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الحمد لله حمد الشاكرينء والصلاة والسلام على قائد الغر الميامين» وعلى آله وصحبه 
ومن سار على نهجه إلى يوم اللقاء والدين» . وبعد 

لقد أخذ التسويق يلعب دوراً هاماً لكل المنظمات حديثها وقدههاء سواءً تلك التي تقدم 
سلعة أو خدمة» وقد تعاظم شأن التسويق في الآونة الأخيرة بنظر الكثير من الأفراد وا منظمات 
والدول فأضحى المحرك الأساسي لجميع قرارات ال منظمة» وكان الاهتمام بالتسويق عنواناً للتقدم 
والتميز للكثير من الشعوب والمجتمعات. نظير مساهمته الفاعلة في تطوير الاقتصاد وتحسين 
مستوى المعيشة للأفراد والأسرء وانعكاس ذلك على سمعة الدولة ورفاهية شعبهاء كما علا شأن 
إدارات التسويق في أغلب المنظمات الطموحة وأضحت إدارة التسويق إحدى مفاتيح النجاح 
والفلاح والتقدم للمنظمة بل عنواناً واعداً لمستقبلها كذلك: كما أن وظيفة التسويق بدأ يعوّل 
عليها لتحديد مصير المشاريع الإنتاجية سواءً كانت سلعية أم خدمية:. وازداد الاهتمام بدراسة 
التسويق من قبل الكثير من المهتمين حتى أصبح لعلم التسويق قواعد نظرية مؤصلة وأسس 
علمية شاملة ومبادئ ناظمة للنشاط التسويقيء والتي ساهمت بتكوين الأساس الفكري 
لانطلاقة علم التسويق ليصبح مدار تفكير وتمحيص للكثير من الباحثين والأكاديميين والمهتمين في 
مجال التسويق» ها يتواءم وتطورات العصر التي فرضت نفسها واقعاً لا مناص منه. فأضحى 


الانترنت وسيلة علم وعمل للأفراد والشركات» وكان لانتشار الفضائيات بتخصصاتها 


وتنوعها دور في الإعلام والتعليم والتسويق» انعكس على احتياجات الأسر والأفراد ليساعدها 


للنهوض مهماتها واحتياجاتها اللحظية والمستقبلية على الوجه الأكمل. 


وانسجاماً مع توجهات مجالس الجامعات العربية في دعم البحث العلمي وإعداد 
المقررات الدراسية لتكون في متناول طلبتنا الأعزاء ورفدهم بكل ما يعزز تحصيلهم العلمي 
وفق رؤية عصرية مدروسة بعناية» فقد عكفنا على جمع وإعداد المادة العلمية التي تتناسب 
والمقررات الدراسية وفق الخطط امقرة» وها يتناسب والتطورات المعاصرة لعلم التسويق» 
وكذلك احتياجات الدارسين لعلم التسويق الممتقدم وأيضاً محاولة تحقيق المنفعة للمهتمين 
من أصحاب المشاريع التسويقية الواعدة والطموحة لإرشادهم بكيفية الاستفادة من تجارب 
الآخرين ورؤاهم. 

وقد وضعنا هذا الكتاب الذي يقع في أربعة عشر فصلاً متكاملاً حيث خصص الفصل 
الأول منه لتوضيح التسويق وماهيته بالمفهوم المعاصرء وتناول الفصل الثاني البيئة التسويقية 
تحليلها وتأثيراتهاء أما الفصل الثالث فتم التطرق فيه إلى السوق مكوناته وعناصره واستعرضنا 
فيه أيضا كيفية تجزئة السوق إلى قطاعات ثم كيف لنا تحديد الأسواق المستهدفة بخططنا 
وأفكارنا العلميةء وتناولنا في الفصل الرابع خطة التسويق وموازنات التسويق» وركز الفصل 
الخامس على تسويق الخدمات وأخذنا فيه تسويق الخدمات الصحية كنموذج وانطوى 
الفصل السادس على التعرف بعمق للمزيج التسويقي من خلال مكوناته الرئيسية التي أفردنا 
لكل عنصر فصلاً مستقلاً فكان الفصل السابع للمنتج» والفصل الثامن للتسعيرء والفصل 


التاسع للتوزيع: والفصل العاشر للترويج» أما الفصل الحادي عشر فخصص لدراسة الإعلان في 


التسويق وكيفية استخدام الإعلان بتسويق الخدمات» وتناولنا في الفصل الثاني عشر موضوع 
التسويق الالكتروني بشيء من التوسع» وتطرقنا في الفصل الثالث عشر للوضوع التسويق 
الدولي» أما الفصل الرابع عشر والأخير فخصصناه لموضوعات معاصرة في التسويق شملت 
التسويق بالعلاقات» والتسويق المباشرء والتسويق الإبتكاري وقد أدخلنا في نهاية الكتاب بعضاً 
من المصطلحات التسويقية ومعانيها باللغة الانكليزية في محاولة لإشاعة اللغة العلمية 
واستخداماتها العالمية ليكون قارئنا أكثر وعياً وإدراكاً ومعرفة باستخدامات المفردات 
التسويقية بأكثر من لغة في سبيل توسيع ثقافته وتنوعها ا تتطلبه أسواق العمل المعاصرة 
وقد عملنا جاهدين لوضع كل مفيد ومعاصر من المعلومات مستفيدين من أفكار وتجارب 


من سبقونا في هذا المجال. 


ولابد من التأكيد إلى أن الجهد الذي بين أيديكم ما هو إلا استكمالاً للجهود التي قدمت 
سابقاً من الدارسين والباحثين والمتبصرين في علم التسويقء وما الجهد الذي بين أيديكم إلا 
بمثابة إضافة لبنة إلى تلك اللبنات التي غرست الأساس في هذا العلم المتجدد. وما هذه الأفكار 
العلمية والعملية إلا إضافة للمكتبة العربيةء التي نأمل من الله العلي القدير أن يؤجرنا عليها 
أو وأن يستفيد منها الطلاب والمهتمين والمشتغلين في ميدان المنظمات التسويقيةء ولابد من 
التأكيد أيضاً إلى أن هذا الجهد الذي بين أيديكم ما هو إلا رة من ثمار أساتذتنا ومفكرينا 
وكتابنا الأوائل ممن نهلنا من نبعهم الصافي ومعارفهم الوضاءة. معترفين بالقصور سلفاً في هذه 


الدراسة وهذا العمل شأنه شأن أي عمل بشري يشوبه القصور وقد لا يخلو من الأخطاء. . 


ونحن نرحب بكل الملاحظات والإضافات من الزملاء الأكادمميين والعارفين ما يثري من هذه 
الأفكار ويطورها خدمة للعلم والمجتمع. . ومستشهدين برأي العماد الأصفهاني دوماً حينما 
قال: " إني رأيت أنه لا يكتب أحداً كتاباً في يومه إلا وقال في غده لو غير هذا لكان أحسن. 
ولو ريد هذا كان يستحسن, ولو فَذّم هذا لكان أفضلء ولو ترك هذا لكان أكمل...". وهذا 
من أعظم العبرء وهو دليل على استيلاء النقص والقصور على أعمال البشر. . سائلين الل مولى أن 
يعيننا على الفوز برضاه. . إنه ول الهداية والتوفيق. . . 
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الفصل الأول 
التسويق وماهيته Marketing Concept‏ 

مقدمة: 

مع تطور العلوم النظرية عامة والتطبيقية منها بشكل خاص حظي التسويق بنصيب 
وافر من ذلك الاندفاع العلمي الهادف» وجاءت وسائل التواصل الحديثة والتي فرضت نفسها 
واقعاً لامناص منه» كانتشار رقعة اللمستخدمين للشبكة العنكبوتية (الانترنت أعصمعام1) 
والتطور النشط في نوعية وكمية الكمبيوترات» وتوسع استخدام الحواسيب الشخصية 
المحمولة وها اه1 والقفزة الهائلة باستخدامات الموبايلات أو الهواتف المحمولة (الجوالات) 
بتطوراتها اللحظية النشطة» وغزو الانترنت للتعاملات في مجال الشركات وكذلك الأسواق بل 
للمنازل أيضاً وتزاحم الفضائيات المتخصصة التي فرضت نفسها على كل بيت بل على كل 
الأفراد باختلاف نماذجهم السلوكية والاستهلاكية» فقد انعكس ذلك على عام التسويقء ليلعب 
التسويق من خلال الواقع ال مفروض دوراً هاماً لكل المنظمات حديثها وقدهها سواءً تلك التي 
تقدم سلعة أو خدمة» وم يعد هناك ذلك الفصل بين منظمات متخصصة في تقديم سلعة 
وأخرى متخصصة في تقديم خدمة» فالتسويق الناجح هو الذي يقدم السلعة التي يرغبها 
المستهلك مصحوبة مجموعة من الخدمات التي تزيد من ارتباط المستهلك با منظمة. ونفس 
الحال بالنسبة للخدمة والتي يتم تصميمها وفقاً لرغبات واحتياجات العملاءء لكن المنظمة 
الناجحة هي تلك التي تصمم الخدمة مصحوبة بمجموعة من العناصر المادية الملموسة والتي 


تزيد من رضا العميل وبالتالي ولاؤه وانتماؤه للمنظمةء وهذا التمازج والتكامل لتقديم منتج 
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يحوز على رضا المستهلك هو دور التسويق الناجح. واتفاقاً مع وجهة النظر هذه يُرى أن 
التسويق هو المحرك الأساسي لجميع قرارات المنظمة فهو المسئول عن إيجاد العملاء 
والاحتفاظ بهم وزيادة عددهم» كما أنه يحفظ للمنظمات نموها ويحدد مستقبلها. 

فالتسويق عصناء212:1: هو مجموعة من العمليات أو الأنشطة المدروسة التي تعمل 
على اكتشاف حاجات ورغبات العملاء وتعمل على تطوير مجموعة من المنتجات أو 
الخدمات التي تشبع احتياجاتهم ورغباتهم وتحقق للمنظمة الربحية خلال فترة مناسبة إذا 
كنا نعمل ضمن مفهوم الأعمال التي تهدف لتحقيق المنفعة الاقتصادية أي الأرباح. 

وقد يكون من المفيد أن نتطرق باختصار إلى تطور علم التسويق وذلك من خلال 
التطرق إلى مراحل تطوره كعلم مؤطر مدروس. 
مراحل تطور مفهوم التسويق: 

يعتبر التسويق معناه الحالي حديث النشأة نسبياً إذ يؤكد كل من "روبرت كينغ و 

جيرون ميكارق" أن الإدارة في المؤسسات الاقتصادية لم يعرف مفهوم التسويق إلا في 
الخمسينات» حيث كان المفهوم السائد قبل ذلك هو مفهوم البيع» و يرى "روبرت كينغ" أن 
مفهوم التسويق قد تطور عبر المراحل الثلاث التالية: 
-١‏ مرحلة التوجيه بالإنتاج (19:0-19-0): 


يكن وظيفة الإنتاج تواجه أي مشكلة أو صعوبة لأن السوق لم تكن مشبعة, 
ولذا كان التركيز في هذه المرحلة على الإشباع الكمي للحاجات. وأنْ قضايا 


النوعية أو الجودة في الإنتاج كانت للمبادرة من مهندسي الإنتاج» وتميزت هذه 
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المرحلة بعدم تدخل البائعين في قضايا الإنتاج واقتصار وظيفتهم على إقناع المستهلك بأن ما 


أنتج هو ما يشبع حاجتك. 


۲- مرحلة التوجيه للبيع (۱۹0۰-۱۹۳۰): 

حيث زاد الإنتاج بمعدلات كبيرة بفضل إدخال أساليب الإدارة العلمية في ا مشروعات 
واقتصادها تميز بالإنتاج الكبير» ومن ثم برزت الحاجة لنظام توزيع قادر على تصريف هذا 
الإنتاج» وازداد الاهتمام بوظيفة البيع» ولكن فلسفة البيع لم تتغير فازداد استخدام الإعلانء 
وظهرت بحوث التسويق لتزويد إدارة المؤسسة بالمعلومات التسويقية اللازمة لترشيد قراراتها 
المتعلقة بالإنتاج و التخزين و التوزيع. . . إلخ. 


۳- مرحلة التوجيه بالمفهوم التسويقي (من سنة ١16١٠‏ إلى اليوم): 

وفيها تبنت الإدارة في المؤسسة الإنتاجية فلسفة جديدة في الإنتاج مفهومها "الأسهل 
صنع ما يحب المستهلك أن يشتريه من محاولة بيع ما يحب المنتج أن يصنعه” و قد تميزت 
هذه المرحلة بالسرعة في ابتكار منتوجات جديدة بمسايرة سرعة تغير أذواق ال مستهلكين, 
وازدادت شدة المنافسة من أجل جذب ال مستهلكين وكسب رضاهم. وقد ساعد على تطور هذا 
المفهوم عوامل كثيرة تكنولوجية» اقتصادية واجتماعية. 

ومن المفيد وقبل أن نبدأ التفصيلات بالحديث عن التسويق وعن ماهية التسويق 
وأنشطته الأماسية. يستحسن توضيح بعضاً من المفاهيم الأساسية والتي لا بد لأي مهتم 


مجال التسويق أن يعرفها. . وهي أن التسويق قد لا يعني أشياء كثيرة منها: 


٠‏ التسويق لا يعني الإعلان : يقول فيليب كوتلر 1201168 منافطا2 في كتابه (كوتلر يتحدث 
عن التسويق ) "من أكثر أنواع البلبلة شيوعا هي النظرة إلى التسويق و البيع على أنهما 
شيء واحد» وليس هذه نظرة الكثيرين من عامة الناس بل نظرة العديد من رجال 
الأعمالء إن البيع جزء من التسويق غير أن التسويق يشمل أشياء أكثر من البيع" ويمكننا 
أن نشبه البيع على أنه القشرة الخارجية للتسويق. 


٠‏ التسويق لا يعني البريد المباشر: الكثير من الشركات أو المنظمات تظن أنها تستطيع 
الحصول على الحجم الذي تحتاجه من التجارة التي ترغبها بالبريد المباشرء ولعل شركات 
الطلبيات البريدية محقة في ذلك. ولكن معظم الشركات تحتاج إلى وفرة من أسلحة 
التسويق الأخرى لدعم البريد المباشر ولإنجاح البريد المباشر في تأمين الاحتياجات 
المتشعبة في عام الأعمال. 

٠ه‏ التسويق لا يعني المنشورات الدعائية: غالباً ما تتسابق معظم الشركات لإنتاج منشور 

دعائي عن المنافع التي يوفرونهاء ثم يثنون على أنفسهم لإبداع منشور عالي الجودة. فهل ذلك 

المنشور هو التسويق؟. . إنه جانب مهم من جوانب خطتك عندما متزج بعشرة أو خمسة 

عشرة جزءاً مهما ولكن ليس مفرده تماماً. . فهناك مهمات عديدة أنت بحاجة إليها. 

٠‏ التسويق ليست بصناعة ترفيهية : فهناك بضاعة وخدمة تهم في تقديم الحاجة» 

وا مسوقون لا يعملون في صناعة الترفيهء أي أن التسويق ليس مقصودا به الترفيهء وإن حقق 

الرفاهية للبعض. 

ه٠‏ التسويق ليست مسرحاً للفكاهة : إذا كنت تستخدم الفكاهة في عمليتك 


التسويقية» فإن الناس سيتذكرون فكاهتك المرحة دون عرضك الجذاب. وإذا 
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كنت تستخدم الفكاهة فإن حملتك ستكون ممتعة في المرة الأولى و ربما في مرة ثانية. وبعد 
ذلك قد تكون فكاهتك مزعجة. 

٠‏ التسويق لا يصنع المعجزات: الكثير من الأموال تم تبديدها لأن المسوقون كانوا يتوقعون 
حدوث معجزات من وراء أفكارهم» وليس بسبب أي مفهوم آخرء فقد تتوقع المعجزات 
وتصيبك الخيبات» إن التسويق يعتبر أفضل استثمار في العالم إذا قمت به على النحو الصحيح» 
وفق بيئة ا مجتمع التسويقيةء وأداؤه على النحو الصحيح يتطلب تخطيطاً و صبراً وهناك من 
يقول "إن أي شيء لا يحقق نتائج ليس بتسويق في الواقع» بل هراء. . . . وهراء مكلف" 


(سيرجيو زاهان). 
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: Marketing definition تعريف التسويق‎ 

إذا كان التسويق لا يعني البيع أو الإعلان أو البريد المباشر أو ال منشورات الدعائية أو 
أية أشياء أخرى يعتقد الناس أنها تسويقء فماذا يعني التسويق إذا؟؟ 

هناك العديد من التعريفات لعلم التسويق سوف نتطرق إلى أهمها لتكوين فكرة 
للدارس أو المهتم بعلم التسويق ونذكر أهم هذه التعريفات : 
- التسويق هو عبارة عن عملية مدروسة تهتم بتحديد رغبة ما عند العميل والعمل على 
تلبية هذه الرغبة. 
- كما عرفه أستاذ التسويق +1016 بأنه "عملية تحديد الحاجات والرغبات والاهتمامات 
الخاصة بالأسواق المستهدفة وتسليم المستوى المرغوب من الإشباع بطريقة أكثر فعالية 
وكفاءة من المنافسين بحيث يؤدي ذلك إلى المحافظة على تقوية كل ما من شأنه رفاهية 
ا مجتمع ". 
- وينظر سدني ليفي 1677 Sy‏ للتسويق بأنه "عملية إدارية اجتماعية يحصل بموجبها 
الأفراد والمجموعات على ما يحتاجونء ويتم تحقيق ذلك من خلال إنتاج وتبادل المنتجات 
ذات القيمة مع الآخرين". 
- ويرى كومت 02©666<:طده0 بأن التسويق "هو مجموعة العمليات أو الأنشطة التي تعمل 
على اكتشاف رغبات العملاء و تطوير مجموعة من المنتجات أو الخدمات التي تشبع 
رغباتهم و تحقق للمؤسسة الربحية خلال فترة مناسبة. 

ويعد أكثر التعاريف شيوعاً هو ذلك الذي قدمته جمعية التسويق الأمريكية 
American Marketing Association (AMA)‏ والذي يرى أن التسويق هو "تنفيذ أنشطة 
ا مشروع المختلفة التي تهدف إلى توجيه تدفق السلع و الخدمات من اممنتج إلى المستهلك أو 
ا مستخدم التنظيمي". 
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وبتحليل مقتضب للتعريف الأخير يتبين أن التسويق ليس نشاطاً يبدأ فقط بعد عملية 
الإنتاج بل هو نشاط يمر بثلاث مراحل وهي: 
.١‏ مرحلة ما قبل الإنتاج: من خلال دراسة الأسواق المستهدفة وتحديد حاجاتهم 
ورغباتهم وطلباتهم والتعرف على خصائص الأسواق الدهوغرافية كالعمرء الجنس» 
الدخلء اطهنة. . . والعمل على تلبية حاجاتهم ورغباتهم. 
؟. مرحلة بيع المنتجات: من خلال توزيعها بشكل يتلاءم مع طبيعة الأسواق 
ا مستهدفة والعمل على توعية ال مستهلكين عن المنتجات المقدمة من خلال الترويج 
الفعال. 
۳. مرحلة ما بعد البيع: من خلال التأكد من مدى رضا المستهلك عن ال منتج وتقديم 
خدمات الصيانة والضمان. . . الخ. 
التسويق مفهومه ال معاصر: 
ينظر الكثير من المفكرين المتخصصين با مجال التسويقي بأنه مجموعة من الأنشطة 
المتكاملة التخطيطية والتنفيذية والرقابية والتحليلية التي توجه من خلالها موارد منظمة ما 
(صناعية أو تجارية أو خدمية) لفرص متاحة في سوق ماء ويكون لها مغزيان هامان أحدهما 
اقتصادي والثاني اجتماعي. 
إن المفهوم المعاصر ركز على البعد الاجتماعي من زاوية المسئولية الاجتماعية للمنظمات 
دون إغفال الجانب الاقتصادي الذي يحقق الهدف الخاص ملاك المنظمات ومموليها وهدفهم 


الإستثماري. 
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ومن أبرز الأبعاد الأساسية للمفهوم التسويقي المعاصر ما يلي: 

-١‏ أن التسويق ممثل نظاما متكاملا تتفاعل من خلاله مجموعة من الأنشطة الفاعلة 
والمصممة ضمن صياغات محددة. 

؟- أن التسويق هثل عملية موجهة ومصممة مسبقاً ولها أهدف واعية تروم الوصول 
إليها. 

۴- أن التسويق هو عملية ديناميكية ذات أبعاد تنعكس مضامينها على عمليات التحول 
والتطور الاجتماعي والاقتصادي. 

-٤‏ أن المقياس الرئيسي لمساهمة التسويق في عملية التطور الاجتماعي هو مستوى 
الإشباع الذي يتحقق نتيجة عمليات المطابقة. 

0- أن ثناتية التأثير بين أطراف المنظومة التسويقية يؤكد حقيقة الاعتمادية والتداخل 
بين عناصرها. 

1- أن مفهوم الربح كما هو وارد في سياق التعريف هتد إلى أبعد من مجرد الربح 
اطادي. 

لقد أصبح التسويق نشاطا اقتصاديا هاما ومتميزا وكانت هناك مجموعة من العوامل 

التي قادت إلى ذلك وهي : 

-١‏ زيادة حجم السلع والخدمات التي يتم تداولها. 

۲- أن التضخم في هيكل النظام التسويقي أدى إلى استيعاب أعداد كبيرة من القوى 
العاملة في نطاقه. 

*- أن التحسن في طرق المواصلات والتطور الهائل الذي أحدثته ثورة الاتصالات قد 


اسقطا الحواجز وامموانع الجغرافية بين مختلف أقطار العام. 


-٤‏ أن عمق التجربة التسويقية كنتيجة لزيادة التفاعل بين عناصرها أدى إلى ظهور 


تحولات واتجاهات في الفكر التسويقي الاستراتيجي. 


التوجهات النوعية لمفهوم التسويق الحديث : 
ظهرت جملة من التوجهات التي لم تكن معهودة: أو م تكن ببال الكثير من المنتجين 
والعاملين في مجال تسويق السلع والخدمات أهمها ما يلي: 

-١‏ التوجه الإنتاجي النوعي والكمي للتسويق: واتصفت بزيادة الإنتاج والحرص على 
فاعليته» ورفع مستويات الكفاية الإنتاجية وصولاً إلى معدلات إنتاج عالية. 

۲- التوجه البيعي للتسويق: أدى تعزيز الطاقات الإنتاجية للمؤسسات الصناعية 
والتحديث المستمر والهائل لطرق الإنتاج فيها إلى تراكمات سلعية ضخمة مم يعد 
بمقدور الطلب أن يستوعبها. فبدأ اهتمام الإدارة ينتقل من قضايا الإنتاج إلى قضايا 

۳- المفهوم التسويقي الحديث : بدأ تحول كثير من المؤسسات الصناعية من المفهوم 
البيعي إلى المفهوم التسويقي كنتيجة لاتساع الأسواق الحالية والأسواق الجديدة. 

-٤‏ زيادة وعي المستهلك: فقد فرض المستوى المتقدم للكثير من المستهلكين سلوكيات 
خاصة في الأسواق مما اضطر المنتجين للرضوخ إلى طلبات وأفكار المستهلكين حرصاً 
على ال مصلحة المشتركة. 
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أهم ملامح التوجه التسويقي الحديث : 
لقد امتاز التسويق الحديث أو ا معاصر بجملة من الإشارات الخاصة منها ما يلي: 
-١‏ التركيز على المستهلك كحجر زاوية لأية إستراتيجية تسويقية للمنظمة. 
؟- الاهتمام بدراسات وبحوث السوق. 
۳- التأكيد على تجزئة السوق. 


-٤‏ التركيز على الترويج البناء والواعي. 


وأيا كان تعريف التسويق سواءً كان بالمفهوم التقليدي أو المعاصر فإنه لا بد من 
الاعتراف بأن النشاط التسويقي يحتل المرتبة الأولى من بين الأنشطة الأخرى. وإن مهمة 
القيام بالنشاط التسويقي لا يقع على عاتق إدارة التسويق وحدها فقط وإنه من الخطأ أن 
نفكر أن الإدارات الأخرى في المنظمة غير مسئولة عن النشاط التسويقي» حيث يقول ديفيد 
باكارد الشريك المؤسس لشركة هيوليت باكارد بتعقل: "إن التسويق مهم بدرجة أكبر من أن 
يترك لإدارة التسويق فقط ". 

ووفقاً للنشاط التسويقي الشامل والمطور بعد القفزة الإنتاجية العالمية فإن رغبة المستهلك 
وحاجة المجتمع تعتبر نقطة البداية في تخطيط أوجه نشاطات الممنظمة» وإنه بإمكان أي إدارة 
أن تعامل العميل بشكل جيد أو سين وهذا سوف يؤثر على رغبتهم في التعامل مستقبلاً مع 
المنظمة أو الشركةء فقد يتصل العميل هاتفياً بالشركة ويجد صعوبة في الحصول على المعلومات 
أو الوصول إلى الشخص ال مناسب. وقد يصل المنتج المطلوب إلى العميل في حالة سيئة لأن 
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مستويات التصنيع غير منضبطة أو أن التغليف كان رديئاً ورها يصل متأخراً عن الموعد نسبة 
للمعلومات الخاطئة عن المخزونء إن كل هذه الإشكالات أو الاختناقات قد تحدث عندما لا 
تركز الإدارات الأخرى على إرضاء العميل وتعمل بفكر إدارة التسويق بالمنظمة. 

ولابد من الإشارة بداية أن النشاط التسويقي يتكون من أربعة عناصر أساسية حددها 
"جيروم ماكارقي 2" الاستشاري المتخصص وصاحب الجوائز التسويقة الفريدة والذي سمى 
هذه العناصر بامزيج التسويقي +ذ21 عصناء1:ة21 وجميعها تبدأ بالحرف 2 باللغة 
الإنكليزية وتكتب 266 وكما تظهر في الشكل رقم )١(‏ التالي: 
شكل رقم )١(‏ 


مكونات المزيج التسويقي أو الأدوات التسويقية لسياسة ناجحة ٤۴'s‏ 


- المنتج اء فهإ: هو ما يقدمه الصانع للمستعمل ليشبع له حاجة أو يلبي له رغبةء ويعني 
ما يعرضه السوق نفسه من السلع أو مجموعة الخدمات التي يتحصل عليها المشتري عند 
حيازته للمنتج» ويعد المنتج أحد أهم مكونات المزيج التسويقي ويعبر عن السلعة أو الخدمة 


التي تنتجها الشركة لتحقيق حاجيات ورغبات العملاء. وعندما نتحدث عن المنتج (2:0026) 
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بداية يجب أن نؤكد أن اطنتج المقصود هنا هو كل ما هكن عرضه في السوق 
ليرضى حاجة أو رغبه. وقبل التطرق أريد توضيح نقطه هناك فرق بين الحاجه 
والرغبه فالحاجة (2©605) تعني كل ما يحتاجه المستهلك ويكون شيئ 
ضروري لا يستطيع الاستغناء عنه. متلا لا يستطيع الاستغناء عن شراء اطاء. 
أما الرغبة (97325) فهي كل ما يتمنى المستهلك أن يشتريه وليس ضروري كالحاجة بل 
فقط ليرضى ذاته. مثلا نوع السيارة» فالبعض يقتنى السيارة لحاجته للمواصلات التي تعينه 
على الإيفاء بحاجته للعمل والكسبء والبعض يقتنى السيارة لحاجته إليها من جانب العمل 
والرفاهية فيقدم على شراء سيارة فارهة وغالية الثمن. 

واطنتج باختصار شديد ينقسم لقسمين وهو منتج ملموس(0005ع) مثل الملابسء أو 
منتج غير ملموس (ع561716) مثل خدمة تصليح السيارات أو الاستشفاء. 

ويتكون المنتج من مواصفات وله فوائد Product Features and Benefits‏ وعند 
عرضها على المستهلك يتم ذكر المواصفات والفوائد الخاصة بهاء لتشجع المستهلك على 
الشراء. امواصفات 78626165 قد تجدها الحجم واللون والفعالية والتصميم والخامة وقد 
تكون ساعات العمل إذا كانت خدمة. أما بالنسبة للفوائد 8626815 هي التي تجيب على 
سؤال المستهلكء ماذا سأستفيد من هذا المنتج؟ 
- التوزيع Distribution‏ أو المكان ©»ع©212: ويقصد به مكان تواجد السلعة. أو 
معنى آخر أين يستطيع المستهلك أن يجد السلعة» والترتيبات التي تقدم 
لجعل اطنتج في متناول المشتري و وصوله إلى السوق المستهدف. والتوزيع يمثل 
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مجموعة الأنشطة التي تنطوي على عملية التحريك الممادي للسلع والخدمات من أماكن 
إنتاجها إلى أماكن استهلاكها. 
إن قنوات التوزيع ومسالك التوزيع تعتبر العنصر الشاق في عناص ال مزيج 
التسويقي» ولابد من رسم السياسة لاختيار أفضل منافذ التوزيع القادرة على إيصال المنتج 
للشريحة المستهدفةء وما يساهم في تخفيض تكاليف الشراء مراعاة لظروف المنافسة الحالية 
والمستقبلية. 
- الترويج 8501206102: يعني نشاطات الاتصال مع المستهلكين المتوقعين. مثل الإعلان 
وترويج المبيعات والبريد المباشر وإعلانات التنوير والإغراء المشروع أو تذكير السوق 
المستهدف بخصوص تواجد المنتج و فوائده. يعتبر الترويج العنصر النشط وا مبدع في المزيج 
التسويقي ويعرف بأنه التنسيق بين جهود البائع في إقامة منافذ للمعلومات وف تسهيل بيع 
السلعة أو الخدمة أو في قبول فكرة معينه. 
كما أن الترويج يساعد ويساهم على حل مشكلة جهل المستهلك بالمنتج وذلك 
بتقديم المعلومات عن الشركة والسلعة والعلامة التجارية والأسعار ووفرة السلعة 
واستخدامات السلعة. وكما انه يغرى المستهلك ويخلق حالة نفسيه وثابة ومندفعة تجعله 
يقبل على المنتج. 
بعد تجهيز السلعة وتضع لها سعر هل تعتقد ان الناس سوف يأتون جريا لك؟ من اجل 
تحقيق ذلك يجب أن تضع خطة ترويجية ويعتقد البعض أن الخطة الترويجية عبارة عن 
ال مبلغ المرصود لإنتاج إعلانء نعم إنها جزء من الخطة ولكن قد يتطلب منك أن تراعى 
النقاط التالية: 
٠‏ توصيف أو وضع قائمة بالطرق المختلفة للترويج التي سوف تستخدمها 
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٠‏ وضع سعر تقريبي للميزانية المستخدمة للترويج للسنة الواحدة. 
٠‏ توضيح كيف تدعم الطرق الترويجية أهدافك التسويقية. 

- السعر eءذإط:‏ وهو عنصر آخر من الخليط أو المزيج التسويقي. وتسعير المنتج الذي 
سوف تبيعه من أهم القرارات التي تأخذها في تجارتك» فيجب عليك أن تضع سعر يكون 
بمتناول يد وإمكانات المشترى المستهدف» وفي نفس الوقت يغطي السعر تكلفة الإنتاج» 
بالإضافة إلى نسبة ربح تضمن لك الاستمرارية في السوق. ومن هنا نود توضيح الفرق بين 
السعر والتكلفة, فالتكلفة 0056 :هي القيمة الإجمالية للمصاريف سواء الثابتة مثل إيجار 
المكان أو المتغيرة مثل سعر المواد الخام لإنتاج المنتج وغالبا تكون للمصنع. أما السعر eء۴:‏ 
فهو قيمة المنتج الواحد عند بيعة وتتضمن التكلفة + نسبة الربح. والسعر يعني عند 
البعض يعني القيمة النقدية للمنتج بالإضافة إلى الرسوم الأخرى مقابل التوصيل والخدمات 
الإضافية والتصريح. . . . إلخ» وسوف نقوم بتوضيح هذه العناصر الأربعة بشكل مفصل 
لاحقاً. 

وقد أضاف كوتلر 1200161 عنصرين أساسيين آخرين قد لا نجدهم بالكثير من المراجع 
التسويقية وهما: 
-السياسات 1605غ2011: فالدولة التي تحظر من إعلانات السجائر فإن الشركات المنتجة 
للسجائر سوف تقل مبيعاتها وبالتالي مردودها. 
-الرأثي العام Opinion‏ icاPub:‏ فا مجتمعات الأمريكية كانت في وقت من 
الأوقات تنظر إلى بعض أنواع اللحوم ومنها لحوم الأبقار بنظرة غير محببة, 


وبالتالي فإن على شركات منتجي لحوم الأبقار أو معلبيها أن تقوم بدفع 


چا 


أموال إضافية من أجل تغيير صورة منتجه أمام الرأي العام وتساهم في تحويل قسم من 
العازفين عن السلعة إلى مقبلين عليها. 

يجب أن ننوه على أن عناصر ال مزيج التسويقي م يقتصر على هذه العناصر الأربعة 
الرئيسية أو الستة فقطء بل أن كل رائد في علم التسويق قد قام بإضافة عنصر جديد لهذه 
المجموعة نذكر منهم مثلا : 
-لارزتفيدو وضع عنصر آخر للمزيج التسويقي وهو عنصر "السرعة 2866 "وهو من العناصر 
الهامة في مجال التسويق أيضاً فما فائدة منتج تم إنتاجه بجودة عالية وتم ترويجه وكان 
سعره مناسباً ولكن المنتج نحتاجه اليوم يصلنا بعد أسبوع! لا شك أن هذا يؤثر سلباً على 
العملية التسويقيةء ويقلل من فائدة المنتج بل من الحاجة إليه. 
-أما جودين 600667 فقد أضاف أربعة عناصر أخرى و الذي كان من أهمها عنصر " التداول 
" يقول جودين "الطريقة الوحيدة المثلى لتنمية مشروعاتك تتمثل في مساعدة عملائك على 
إخبار الآخرين بأمر منتجك" أي "جهز الساحة ثم أفسح الطريق". 
أهمية التسويق : 
يعد نشاط التسويق من الأنشطة التي تتوقف حياة المنظمات عليها في كثير من مجالات 
الأعمال الجماعيةء كما أن تقدم الشعوب يرتبط في جزء كبير منه بالنشاط التسويقي وطرق 
التعامل مع الحاجات الإنسانية وكيفية الحصول عليها وتأمينها. كما أن الأهمية المتنامية 
لوظيفة التسويق ناتجة عن كون هذه المهمة هي الأكثر فعالية وجدوى بين المنظمة وبيئتهاء 
وغالباً ما يلعب التسويق دوراً حيوياً ومهماً وجوهرياً على مستوى المنظمة والدولة والأمة 


التي تحيط بنا ونستمد كثيراً من وسائل البقاء والاستمرارية منهاء ويمكن إبراز أهمية 


V+ 


التسويق من خلال مساهمته بتحديد سياسيات الاستثمارات المختلفة. كما أنه يعمل على 
تحديد الطلب المتوقع من السلع و الخدمات المختلفة لسد حاجات ورغبات العملاء. ويعمل 
التسويق من خلال الأبحاث التسويقية العلمية على معرفة الفرص التسويقية المتاحة أمام 
المنظمة من جهة والقيود والتهديدات من جهة أخرى.ء والتي تواجه المنظمات الإنتاجية 
والخدمية والاقتصاديات الوطنية. ويسهم التسويق في الحد من مشكلة البطالة. كما يعمل 
نشاط التسويق المبرمج على تحسين الليزان التجاري وميزان المدفوعات. ومن شأنه أن ينشط 
ويسهم في تنمية القطاع السياحي. 

ويعد التسويق جزءاً هاماً من أجزاء الأنشطة التنظيمية في ا منظمة: وعلى ال لمنظمات 
إنتاج المنتجات وتقديم الخدمات اللازمة والمناسبة للمستهلك ويعمل على تحقيق طموحاته. 
كما يمثل التسويق مجالاً للتوظيف وخلق الوظائف حيث يعمل ثلثي ال موظفين تقريباً في 
التسويق. وغالباً ما هثل التسويق كلفةء لابد من الاستفادة منهاء فقد تتجاوز تكاليف 
التسويق 900١‏ من تكلفة إنتاج الخدمة أو السلعة. والتسويق من شأنه أن يدعم أسلوب 
الحياة ويؤدي إلى الرفاهية. حيث تتحدد كمية السلع والخدمات بالدخلء ويطور نمط الحياة 
من خلال معرفة العمرء والجنس» ومستوى الثقافةء كما أن للعرض والطلب تأثير على حياة 
المجتمعات, فكلما كان النظام التسويقي أكثر قدرة وكفاءة كلما أدى إلى تلبية جميع 
الحاجات» بل أنه يسعى إلى إظهار حاجات جديدة ورغبات جديدة يتم تلبيتها و إمداد 
المستهلك بها. كما أن التسويق يدخل إلى كافة أصناف المجتمع: ويغطي كل ا مجالات ويزود 
كل فرد باحتياجاته من الطفل الرضيع إلى الشاب و الفتاة و الزوجة و الأسرة والطالب 


والموظف والمؤسسة وال مجتمع. فمن خلال التسويق يتعرف كل على حاجاته ويشبع 


NAS 


رغباته. فالتسويق يؤثر على حياتنا كاملة ويوفر لنا الرفاهية. كما أن التسويق يعتمد على 
التكنولوجيا ولكن بفضله يزداد عدد ال مستهلكين وتزداد عدد المنتجات. وتنخفض تكاليف 
السلع و الخدمات الأمر الذي يؤدي إلى انخفاض سعرها ( الساعة الرقمية عند ظهورها كانت 
غالية الثمن و الآن رخيصة الثمنء و الكمبيوترات الشخصية. وكذلك الموبايلات (الجوالات) 


واللاقطات الفضائية وغيرها. . . إلخ ). 


إنه بدون التسويق لن تستطيع التكنولوجيا والاختراعات الانتشار والوصول إلى كل 
الناس وشرائها و استخدامهاء فالتسويق يؤدي إلى نشر السلع بشكل عالمي و محلي. وبفضل 
التسويق تتحول السلع الكمالية إلى سلع ضرورية. وبالتسويق أضيفت المتعة والراحة وكثير 
من الإشباع في حياة الفرد والمجتمع. فقد غير التسويق الكثير من مفاهيم الحياة وطورها. 
وللتسويق أهميتة على مستوى الفرد وعلى مستوى المنظمة وعلى المستوى القومي حيث 
يحقق الازدهار والنمو الاقتصادي الذي سينعكس بالتأكيد على الممنظمة والأسرة والفرد. 
أهداف التسويق: 

لابد لأي نشاط علمي مدروس أن يحدد له الهدف مسبقاً لتتضافر الجهود وتشحذ الهمم 
باتجاه ذلك الهدف, والهدف بالمفهوم الإداري هو النتيجة أو النهاية التي تروم الإدارة للوصول إليها 
نتيجة ممارسة الأنشطةء ويقصد بأهداف التسويق أيضاً النتائج النهائية التي يرغب المنظمة في 


تحقيقها من خلال نشاط إدارة التسويق» وهناك شبه إجماع بين الاقتصاديين على أن للمؤسسات 


اك 


الاقتصادية على اختلاف طبيعتها ثلاث أهداف إستراتيجية يشترك في تحقيقها مختلف أنشطة 
ا لمؤسسات» و هذه الأهداف هي: الربح» النموء البقاء. 
-١‏ هدف الربح: 

ياي في مقدمة أهداف المؤسسات الاقتصادية ومن ثم فإنها تحاول تعظيم أرباحهاء 
غير أن حرية المؤسسة في واقع الأمر محددة في هذا المجالء إذ توجد قيود تحول دون إمكانية 
تحقيق ربح أعظم كتصرفات المنافسين والرقابة الحكومية على الأسعارء والتشريعات الجبائية 
وكذا يصبح على المؤسسة أن تسعى لتحقيق ربح أمثل وهذا الربح القابل للتحقيق والذي 
يضمن إيرادا مقبولا (أعلى من سعر الفائدة في السوق ال مالي) للمساهمين في رأس ال مال 
المؤسسة. كما تمد المؤسسة بفائض قابل للاستثمار والذي يحقق لها هدف النمو ال مطلوب في 
الأجل الطويلء ويمكن أن يتم توضيح ذلك من خلال الآي: 
- دور التسويق في تحقيق الربح: 

يعتقد بعض رجال الأعمال والإدارة أن تحقيق الربح هو من مسؤولية إدارة 
التسويق هو اعتقاد خاطئ لأنه حصيلة تضافر جهود مختلف أقسام ووحدات المؤسسة, 
[الربح = الإيراد - التكلفة ]» فالتكلفة تتكون من عناصر كثيرة تنتج من أنشطة جميع أقسام 
المؤسسة. ولذا يكون دور التسويق هو تحقيق حجم مربح من المبيعات (عن طريق خلق 
فرص تسويقية جديدة» البحث عن القطاعات السوقية ال مربحة. تشجيع البحث عن سلع 


جديدة...إلخ. ) 


- علاقة الربح بربحية المؤسسة: 


إن القيمة ا مطلقة للربح لا تعط صورة حقيقية عن ربحية ال مؤسسة. فتحقيق ربح 
سنوي قدره مليون دولار قد يعتبر مؤشر نجاح بالنسبة لمؤسسة صغيرة كمصنع للحلويات 
مثلا بينما تمثل خطوة نحو الإفلاس بالنسبة ممؤسسة كبيرة كشركة للإنتاج السيارات مثلا 
ولكن يعتبر الربح تعبيراً صادقاً عن ربحية المؤسسة لا بد أن ينسب إلى جميع أصولهاء وهو ما 
يطلق عليه [معدل العائد على رأس ال مال- الربح الصاف / مجموع الأصول]ء والذي يقيس 


مقدار الربح الناتج عن كل دينار من الاستثمار. 
- دور التسويق في زيادة معدل العائد على الاستثمار: 


يظهر دور التسويق في زيادة معدل العائد على الاستثمار من خلال تحسين كل من 


معدل الربح و معدل الدوران» باعتبار أن: 

[معدل الدوران على الاستثمار = الربح الصافي / مج الأصول] 
= [الربح الصافي/ المبيعات] × [المبيعات/مج الأصول] 

معدل الدوران على الاستثمار = معدل الربح × معدل الدوران 


حيث أنه على المؤسسة أن تركز على المبيعات وتكلفة البيع معا لأن ذلك يسمح لها بتحقيق 


الزيادة 2 معدل الربح بطريقتين: 
- إما بزيادة المبيعات بدرجة أكبر من التكلفة. 
- أو تخفيض التكلفة بدرجة أكبر من المبيعات. 


وحتى هكن لإدارة التسويق أن تساهم بفعالية في زيادة معدل العائد على الاستثمارء لا بد 


أن تكون على دراية بجميع العناصر المساهمة في تكوينه وأخذها بعين الاعتبار. 


ا 


۲- هدف النمو: 

يساهم التسويق في تحقيق هدف النمو من خلال التوسع عن طريق زيادة حجم 
المبيعات الذي يتأق بزيادة حصة المؤسسة من حجم السوق أو غزو أسواق جديدة» ومن أهم 
دوافع النمو: 
أ- زيادة الطلب على الإنتاج: حيث تعمل ال منظمة على توسيع قاعدتها الإنتاجية» أي زيادة 
عدد الأقسام و الوحدات وهو ما يطلق عليه بالنمو الداخلي. 
ب- زيادة شدة المنافسة: مما يؤدي با لمنظمة إلى القيام باستثمارات جديدة والذي يترتب 
عليه زيادة التكلفة الثابتة. 


''- هدف البقاء: 


يعتبر بقاء المؤسسة واستمرار نشاطها في السوق هدف رئيسي يشترك في تحقيقه 
جميع أقسام وحدات المؤسسة. و يقوم نشاط التسويق بدور حيوي في تحقيقه. و لابد لإدارة 
التسويق من أن تدرك هذه الحقيقة و تقتنع بهاء ومن ثم ذلك فإنه تمكن لها أن تساهم 
بفعالية في تحقيق استمرارية المؤسسة من خلال قيامها بالوظيفتين التاليتين: 

١-البحث‏ باستمرار على فرص تسويقية جديدة: سواء بزيادة الحيز الذي تحتله ال مؤسسة في 


السوق القائمة أو بغزو أسواق جديدة أو التحول إلى بضاعات تسويقية أكثر ربحية. 


؟- ضرورة تنظيم وتطوير نظم المعلومات التسويقية: أي جمع ومعالجة وتدوين المعلومات 
بالشكل الذي يسمح لها بتزويد الإدارة العليا في المؤسسة با معلومات السوقية في الوقت 


امناسب» حتى تتمكن من اتخاذ القرارات السليمة في جميع مجالات نشاطها. 


E 


غالباً ما يقوم النشاط التسويقي بالتعرف على فئة الزبائن ا مستهدفينء فيعمل على 
دراسة خصائصهم» والتعرف على سلوكياتهم ودراسة عاداتهم الحياتية والشرائية» والإطلاع 
على احتياجاتهم ورغباتهم وكذلك تطلعاتهم. ويساهم التسويق بتوجيه جهود ال منشأة نحو 
إنتاج السلع والخدمات التي تشبع هذه الرغبات بالكم وفي الوقت الممناسب» و بالجودة 
الملائمة لهذه الشريحة المستهدفة من الزبائن. ويعمل على توجيه جهود ال منظمة نحو إعلام 
هذه الفئة بتوفر السلع عن طريق الترويج و الإعلانات. 

إن توجيه جهود البائعين 216 53165 نحو استخدام الأساليب الملائمة لكل من المنتج 
و العميل» وتوجيه جهود المنشأة نحو طرق قياس رضا العميلء توجيه جهود المنشأة نحو 
طرق زيادة رضا العاملين بهدف الاحتفاظ بهم وإضافة زبائن جدد. وكذلك توجيه الجهود 
نحو وضع سياسة تسعير ملائمة تتوافق مع القوانين الموجودة في بيئة السوق ومع الحصة 
السوقية وأثر المنافسين في السوق. كل ذلك يتطلب النجاح في كسب رضى المستهلكين 
والعملاءء والعمل على تلبية احتياجاتهم ورغباتهم» وإن تحقيق الربح والنمو والاستمرار لأي 
منظمة لابد أن يؤخذ في الاعتبار تلك المتغيرات التي يمكن التحكم فيها كمسوقء والتي يطلق 
عليها عناصر المزيج التسويقي» والتي يمكن السيطرة عليها في السعي لإشباع حاجات ورغبات 
المستهلكين في الأسواقء ومن هنا يمكن أن نقول بأن مفهوم التسويق الحديث بدأ ينطلق من 
تصميم السلعة أو الخدمة وفق احتياج العميل ورغبته» أي أن التسويق أصبح يسبق الإنتاج» 
بل أن التسويق هو الذي يقرر شكل الإنتاج ونوعيته من خلال التعمق بفهم عناص اممزيج 


التسويقي. 


2 


ولابد للنشاطات التسويقية الفاعلة من التفاعل مع الإعلان 407:615158 كشكل من أشكال 
الترويج الهادف» واعتباره شكل من أشكال تقديم الأفكار أو السلع أو الخدمات الغير 
شخصية, وا مدفوعة الأجر بواسطة معلن محدد ومعروف. وإن الغرض الرئيسي من الإعلان قد 
يكون حقيقة هو بيع منتج ماء ولكن حتى يتم ذلك ينبغي القيام بعدة خطوات منها: 
٠‏ تحديد السوق أو القطاعات السوقية المستهدفة ( أي تحديد الجمهور). ٠‏ تحديد الأهداف 
الإعلانية المراد الوصول إليها. 
٠‏ وضع ميزانية للإعلان. 
٠‏ تصميم الرسالة الإعلانية مع الأخذ في الاعتبار المغريات البيعية وعوامل الجذب التي تحفز 
كل قطاع. 
« اختيار الوسيلة الإعلانية المناسبة. 
٠‏ وضع البرنامج الزمني لنشر الإعلانات. 

ومن الوسائل المستخدمة في الإعلانات: الصحف- التلفزيون- الإذاعة- المجلات- 
وسائل الإعلان الخارجية كالملصقات واللافتات- الإعلانات المتحركة- البريد المباشر- الإعلان في 
نقط الشراء- الإعلانات عبر الإنترنت- الإعلان عبر البريد الإلكتروني- الإعلانات عبر الرسائل 
الصوتية أو المكتوبة عبر الموبايلات. 

ويستخدم البيع الشخصي 5611128 26150221 كوسيلة من وسائل التسويق» وهو 
لية تقديم شة ية من خلال محادثة شخ ية مع شتري 8 أو أكثر بهدف إتمام 


عملية البيع. 


جد 


المنافع التي يحققها النشاط التسويقي فتتمثل في : 
يسهم النشاط التسويقي بتقديم العديد من المنافع وهي: 
أولاً ) المنفعة الشكلية 61167 :F orm‏ 
وهي فائدة نوعية يحققها الإنتاج وذلك بتغيير شكل المدخلات من أجل خروجها بصورة 
مناسبة ومفيدة للعميل» ومن ثم فإن للتسويق دوراً في إيجاد المنفعة الشكليةء من حيث 
التعرف على رغبة ال مستهلكين وتوفير المنتج / الخدمة بالصورة ا مطلوبة و المرضية و التي 
تتحقق من خلال بحوث التسويق وبحوث المستهلك. التي تجريها ال منظمة بالتعاون مع 
الخبراء والمتخصصين. 
ثانياً : المنفعة المكانية (16[)ن 2126 : 
أي نقل المنتجات سواءً كانت سلع أو خدمات» من أماكن إنتاجها إلى أماكن استهلاكهاء أو 
من مكان يقل فيه الطلب إلى مكان يزداد عليه الطلب» وذلك لتحقيق التكامل ونشر الفائدة 
ا مجتمعية. 
ثالثاً : امنفعة الزمانية رانا مصiا:‏ 
أي تحديد الوقت المثالي للاستهلاك ومراعاة زمن الاحتياج إليها من قبل العميل» ومن ثم 
تخزينها والمحافظة عليهاء وتغليفها وحفظها لوقت الحاجة إليها من قبل العميل واستخدامهاء 
هذا بالنسبة للسلع أما الخدمات فإنتاجها وقت طلب وحاجة العميل لهاء وهذا ما يضيف 
إليها القيمة ويتطلع إليها الزبون المرتقب. 
رابعاً : ا منفعة الحيازية :Possession utility‏ 

وهنا هكن أن نقول بأنه غالباً ما تختلف النظرة إلى الأشياء من وجهة 


نظر المشتري والبائع» فالتبادل يحقق لكل منهما ال منفعة ويعطي الأشياء قيمة 
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لدى الآخرين أكثر من حائزيها الأصليين» فمنفعة السلع أكبر من منفعة النقود لدى المشتريء 


ومنفعة النقود أكبر من السلعة لدى البائع. 
خامساً : منفعة المعلومات :utility Information‏ 

يخلق التسويق منفعة غير مباشرة تتمثل في منفعة المعلومات والتي تأتي من خلال 
( الإعلان البائعين الكتلوجات تعليمات مرفقه بالسلعة أو الخدمة التبيين و التميز. . الخ). 
وبالتالي فإن ممارسة الشراء والتسويق يضيف معلومات للفرد والمجتمع الذي يتطلع كل 
منهما لإشباع حاجاته. 


ت 


الفصل الثانى 
أيه 
0% ليها 0 


Marketing Environment 


ARA 


= FAS 


الفصل الثاني 


Marketing Environment البيئة التسويقية‎ 


يعمل النظام التسويقي ضمن بيئة خاصة به يتفاعل معها بل يتأثر بها ويؤثر فيهاء 
وهي مجموعة من القوى التي تؤثر بطريقة أو بأخرى على قدرة المنظمة في الوصول 
لأهدافهاء فهي بهذا المعنى قد تشكل فرصاً أمام المنظمة وتسهم في تطورها وتشارك بتحقيق 
أهدافهاء أو تضع أمامها تهديدات ومعوقات قد تحول بينها وبين الوصول للأهداف وقد 
تؤدي إلى خروجها من السوقء ولابد من خلال التفاعل مع البيئة أن ينتج عن ذلك وضع 
جديد لمستقبل ال منظمة وتوجهاتها. 

تعريف البيئة التسويقية : إن البيئة التسويقية هي "مجموعة من القوى التي تؤثر 
بطريقة أو بأخرى على مدى قدرة المنظمة التسويقية بالحصول على مدخلاتها ومدى قدرتها 
على توليد مخرجاتها وانعكاس ذلك على استمرارها وتطورها". 

وهناك العديد من القوى التي لها صلة أو علاقة بالبيئة التسويقية يجدر التطرق إليها 
ومنها: 

البيئة التسويقية الجزئية : هي القوى الوثيقة الصلة با مؤسسة التي تؤثر في قدرتها على 
خدمة عملاتها. 

المؤسسة : هي الوظيفة الرئيسية لإدارة التسويق في مؤسسة الأعمال هي العمل على 
توفير سلع أو خدمات تستطيع بواسطتها تلبية حاجات ورغبات جمهور مستهدف من 


ا مستهدفين. 


E 


الموردون : هم الأفراد والمؤسسات التي تقوم بتزويد المؤسسة ها تحتاج إليه من مواد 
ومستلزمات لإنتاج السلع أو الخدمات التي تقوم بإنتاجها. 
الوسطاء التسويقيون : تتكون هذه المجموعة من كافة المؤسسات التي يمكن أن تساعد 
المؤسسة في ترويج وبيع وتوزيع ما تنتجه من سلع أو خدمات إلى المستهلكين النهائيين. وتضم 
هذه المجموعة الوسطاء ومؤسسات النقل المادي بالإضافة المؤسسات الخدمات التسويقية. 
الجمهور العام : هي أية مجموعة من الأفراد الذين يكون لهم مصلحة حقيقية أو 
محتملة في قدرة ا مؤسسة على تحقيق أهدافها. 
بعض النماذج للجمهور العام : 
الجمهور امالي. 
وسائل الاتصال الجماهيرية. 
الجمهور الحكومي. 
-١‏ الهيئات الجماهيرية الضاغطة. 
۲- الجمهور المحلي للمؤسسة. 
- الجمهور العام. 
ملاحظة : كما أن الرأي العام المساند للمؤسسة من شأنه أن يؤثر على قبور أفراد 
المجتمع للسلع أو الخدمات التي تنتجها كما أن للمساهمات المادية والمعنوية التي تقدمها 
المؤسسة في مجال تنمية وتطوير المجتمعات المحلية دورا هاما في بناء سمعة المؤسسة 


والحفاظ عليها. 


البيئة التسويقية الكلية : تتكون من كافة القوى التي تمثل المجتمع الأوسع. وتتمثل هذه 
البيئة في العوامل السكانية والاقتصادية والطبيعية والتكنولوجية والسياسية والقانونية 
والثقافية. 
قوى البيئة السكانية: تتكون من العناصر ال مرتبطة بالتجمعات الإنسانية كالحجم والكثافة 
السكانية والمكان والعمر والجنس وغيرها من العوامل المشابهة. 

كما تؤثر نمو القوى العاملة بعوامل سكانية واقتصادية واجتماعية تركت انعكاساتها 
على خصائصها فزادت نسبة الالتحاق في مختلف ال مراحل التعليمية واتسع إسهام ال مرأة 
ومشاركتها في سوق العمل المحلي. 
قوى البيئة الاقتصادية : تلعب بكل ما تؤدي إلية من حالات كساد ورواج وتضخم دورا هاما 
في تحديد كثير من القرارات التي تقع مسؤوليته اتخاذها على مدير التسويق. 

كما تعد الأسعار والعوامل المتحكمة فيها بالإضافة إلى الطلب ومحدداته من أبرز 
القوى المؤثرة على الواقع الاقتصادي لأية دولة. 
وتحدد العوامل الاقتصادية إلى درجة كبيرة القدرة الشرائية للمستهلك وأنماط استهلاكه 
وإنفاقه وادخاره. 
الدخل : تعتبر العلاقة بين الدخل وحجم الإنفاق واتجاهاته ذات مدلول هام بالنسبة للمديري 


التسويق 


EAE 


الأسعار والتضخم : تعتمد سياسة التسعير في المؤسسة على مستويات الأسعار السائدة في 
السوق واتجاهاته 
كيف تستطيع المنظمة أن ترد على تغيرات الأسعار أو على أية تخفيضات يقوم بها 
المنافسون؟ 

إذا كان للتغير في السعر أية آثار على المبيعات أو على الحصة السوقية للمؤسسة أو 
على هوامش ربحها المتوقعة لبرنامج تحليلي يمكن أن يقوم به مدير التسويق للرد على 
تخفيض للأسعار من جانب المنافسين. 
العوامل التكنولوجية وأثرها في قرارات التنسيق : 

يمثل التقدم التكنولوجي إحدى القوى الرئيسية التي لها دور هام 2 تحديد وصياغة 
مط حياتنا. 

تنطوي عليه هذه الانجازات من ابتكارات واختراعات تؤثر بشكل مباشر على 
تحسين وتطوير السلع والخدمات الحالية وابتكار المنتجات الجديدة. 
إن مواجهة المؤسسة للآثار التي يفرضها التطور التكنولوجي تستوجب العمل في اتجاهين 
رئيسيين هما : 

-١‏ ضرورة التكيف : وهي قيام المؤسسة بصياغة الأسلوب الذي تستطيع بواسطته 
ونظرا للديناميكية العالمية التي تتصف بها الحاجات والرغبات 


الاستهلاكية فإن قدرة المؤسسة على تقديم سلع وخدمات متطورة تجاري 
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التطور في تلك الحاجات والرغبات تحدد مدى نجاحها في الوصول الى أهدافها. 


؟- بحوث التطور والابتكار السلعي:- إذا كان سر بقاء المؤسسة كامنا في قدرتها على 


التكيف مع معطيات البيئة والاستجابة متغيراتها فإن الاهتمام ببحوث التطوير 
والابتكار السلعي وتخصيص الوازنات الكافية لذلك. 

إن أي برنامج للبحوث والتطوير في المنظمة لا بد أن يستهدف الغايات التالية: 

-١‏ إنتاج سلع أو خدمات لتلبية حاجات ورغبات استهلاكية موجودة في السوق. 

۲- الوصول إلى استخدامات جديدة لسلع موجودة حاليا. 

۳- تحسين مستوى الجودة النوعية للمنتجات. 

-٤‏ تحسين وتطوير طرق وأساليب الإنتاج ها يؤدي إلى تخفيض تكلفة الإنتاج. 


0- تطوير أساليب البيع والترويج بطريقة تقود إلى زيادة مبيعات المؤسسة وتحسين 


مركزها التنافسي. 
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أثر القوانين الحكومية على النشاط الاقتصادي: 
يبرز دور القوانين الحكومية من خلال: 

-١‏ تنظيم العلاقة التبادلية بين البائعين والمشتريين سواء كانوا أفراد أو مؤسسات 

؟- حماية مؤسسات الأعمال من ممارسات بعضها مع بعض وخاصة في الأسواق التي 
تخضع لآليات نظام المنافسة الحرة. 
البيئة الثقافية والاجتماعية وأثرها في التسويق: 

تتكون البيئة الثقافية من المؤسسات وغيرها من القوى الأخرى التي تؤثر على القيم 
الأساسية للمجتمع وإدراك أفراده وتفضيلاتهم وسلوكهم. 

فإن المدى الذي يستطيع مدير التسويق أن يذهب إليه في فهم وتحليل وتفسير سلوك 
هؤلاء الأفراد والقيم والمعتقدات التي تؤثر على ذلك السلوك يحدد بشكل كبير جدا قدرة 
إدارة التسويق على تخطيط البرامج التسويقية. 
الثقافات الفرعية : 

هي مجموعة من الأفراد التي يرتبط أفراد كل منها بنظم للقيم المشتركة المبنية على 
أساس تجاربهم الحياتية المشتركة أو أوضاعهم ا معيشية وأنماط حياتهم ومن هذه ال مجموعات 
الشباب والنساء العاملات المتقاعدون. 

ويعتبر مفهوم تجزئة السوق : كإستراتيجية تسويقية هامة من أكثر المفاهيم التسويقية 


اعتمادا على مفهوم الثقافات الفرعية باعتبارها قطاعات سوق مختلفة. 
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الطبقة الاجتماعية : 

هي ذلك القطاع من المجتمع الذي يضم مجموعة من الأفراد يتصفون بقدر كبير من 
التجانس في مكانتهم الاجتماعية وبصورة تشكل فيها هذه المجموعة مكانة اجتماعية أعلى أو 
أدنى من غيرها في سلسلة هرمية. 
أقسام الطبقات الإجتماعية : 

تقسم الطبقات الاجتماعية في نظر العديد من المصنفين لهذه الطبقات إلى:الطبقة الدنيا 
الأدنى. الطبقة الدنيا الوسطى. الطبقة الدنيا الأعلى. الطبقة الوسطى الأدنى. الطبقة الوسطى. 
الطبقة الوسطى الأعلى. الطبقة العليا الأدنى. الطبقة العليا الوسطى. الطبقة العليا الأعلى. 
أبرز خصائص التقسيم الطبقات الاجتماعية : 

غالباً ما يتيح التقسيم الاجتماعي مجالا أكثر مدير التسويق في تجزئته للسوق» كما أنه 
يعترف ضمنياً بديناميكية التحول الاجتماعيء وبالتالي إمكانية انتقال الأفراد من مستوى إلى 
مستوى. حيث أن تقسيم المجتمع إلى طبقات متمايزة من شأنه أن يزود مدير التسويق 
بأساس طبيعي يستطيع الاعتماد عليه عند تطبيق مفهوم تجزئة السوق للكثير من السلع 
والخدمات. 
تحليل البيئة التسويقية وتأثيراتها : 
بقطاع الاتصالات ف البلد. فمن المهم فهم القوى المختلفة الموجودة في البيئة 


التسويقية والتي تؤثر على قدرة المؤسسة في تلبية احتياجات الزبائن وجني 
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الأرباح. وهناك تمييز بين البيئة الميكروية والبيئة الماكروية» حيث تمثل كل مجموعة مشكلات 
وفرص مختلفة للمؤسسة. وسوف يتم التطرق لكل مجموعة بالتفصيل. بعد ذلك يتم دمج 
نتائج التحليلات معا لفهم الصورة العامة للبيئة التسويقية. 

شكل رقم (؟) 


البيئة التسويقية 


المصدر “> )ي 5 التسه ئة,“ Philin Kofler‏ 


البيئة الميكروية أو (الداخلية) 


تتكون البيئة الداخلية (الميكروية) من العوامل المبينة في وسط المخطط في الشكل 
رقم (؟): الشركة (أو المؤسسة). وا مزودونء والزبائن (أو المشتركون)» والوسطاء والمنافسون, 
والعامة. وتؤثر هذه العوامل الديناميكية على بيئة المؤسسة وقدرتها على خدمة الزبائن. 
سوف يتم التطرق باختصار لكل من هذه العوامل. 
الشركة (أو المؤسسة): 

رها يكون العامل الأكثر أهمية في نجاح خطة التسويق هو المواقف والمصداقية في 
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ويجب على الإدارة العليا أن تأخذ التسويق كاستراتيجيه لتحقيق أهداف وغايات 
الشركة وتضمين هذه الفكرة في صياغة رسالة الشركة ونشرها. وتعتبر مفاهيم التوجه نحو 
التغير والتركيز على خدمة الزبون مهمة للغاية خاصة بالنسبة للموظفين الذين يتعاملون 
مباشرة مع الزبائن» حيث تؤدي هذه التفاعلات الشخصية إلى تقوية وضع الشركة في مواجهة 
المنافسة. 

ويشكلون الشركات والأشخاص الذين يزودون المؤسسة بالمنتجات مثل الهواتف 
وكوابل الألياف الضوئية وخطوط الهاتف والأعمدة والتجهيزات المكتبية وأية خدمات مرافقة 
للمنتجات. من هم المزودون؟ ما هي أنواع المنتجات والخدمات التي يزودون المؤسسة بهاء 
وبأية أسعار؟ على المؤسسة الاهتمام بالعلاقة الحالية بين المزودين والمؤسسة. 

من المهم تحليل المزودون وتحليل نوعية العقود بين الشركة وبينهم. وتمتلك 
المؤسسات الكبيرة قوة تفاوضية نظرا لحجم ال مشتريات. ويسمى هذا الموضوع اقتصاديات 
التدرج ويمكن إن يكون حافزا قويا للتعاون الإقليمي. هل يتوفر ذلك لدى المؤسسة؟ عند 
تحليل المزودين يجب الاهتمام بأنواع التجهيزات اللازمة والكميات التي تحتاجها المؤسسة 
وأسعار المواد. كيف تقوم المؤسسة باستيعاب التكنولوجيا الجديدة مثل الإنترنت ونظام 
الاتصال العكسي (0211-5261) والذي يتنامى بشكل سريع» ومن هو المزود لمثل هذه الأنواع 
من الخدمات؟ 

ويشكلون مفتاح النجاح بالنسبة للمؤسسة في بيئة تتميز با منافسة 


والتغير المتزايد. وعلى المؤسسة معرفة الزبائن وأنواع المنتجات والخدمات 
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التي يحتاجونها. لقد تمت مناقشة هذه امواضيع ف ورقة "الزبون مركز الاهتمام". ويمكن 
تضمين التحليل السابق ف فهم عام لبيئة التسويق. 
امنافسة: 


ا منافسة عنصر هام من عناصر البيئة التسويقية. يجب أن تتكون فكرة واضحة عن 
هذا ا لموضوع مبنية على أساس النقاش الذي تم في ورقة "تحليل المنافسة": من هم 
المنافسون؟ ما هي وسائل الاتصالات التي تعتبر منافسة؟ أين المنافسة؟ ما هو حجم المخاطر؟ 
وتشكل هذه الأسئلة أساسا لتحليل المنافسة. فعلى سبيل المثال: :تمر مؤسسات الاتصالات في 
الدول الأفريقية بتغيرات جذرية مثل التحررية (غانا) والتخاصية (أوغندا) والمنافسة المتزايدة 
(السنغال). وتحت كل هذه الظروفء فان التحدي بالنسبة للمؤسسة هو في التعلم كيف 
تصبح أكثر تنافساء وان يكون لديها خطة عمل لضمان استمرار النجاح في المستقبل. وتعتبر 
الخطة التسويقية إحدى الخطوات ضمن خطة العمل التي سيتم تطويرها. 


العامة: 


يقصد بالعامة المجموعات ال مختلفة التي يمكن أن تؤثر (سلباً أو إيجاباً) في مقدرة 
المؤسسة على تحقيق أهدافها. ومن الأمثلة على ذلك المؤسسات التمويلية كالبنوك والحكومة 
والمواطنون وموظفو الشركة. 

ما هي العامة الموجودة في البلد و/أو المؤسسة؟ أي تغيير يطرأ على العامة مكن أن يؤثر 
على القطاع الذي نعمل به بطرق مختلفة. ويجب الاهتمام بهذه التغييرات من أجل جني الفوائد 
منها والتأقلم معها في المؤسسة وإبلاغ الزبائن بذلك. فعلى سبيل المثالء يمكن أن تتغير سياسة 
الحكومة أو السياسة البنكية تجاه شركة الاتصالات بشكل يؤثر على مستقبل المؤسسة. بالإضافة 
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لذلك فان المواطنين (بما في ذلك الزبائن المتوقعين) هم من العامة الذين يهتمون بوضع 
الشركة وخططها من اجل تقديم خدمة أفضل لهم. 

ويعتبر الرأي العام الداخلي (الموظفون) مهم جداً نظراً لتفاعله مع الزبائن. وهناك 
جزء محدد من التسويق الداخلي يركز على إبقاء الموظفين بصورة التغييرات وإبقاء التشجيع 
لهم من خلال المعلومات عن الأهداف التي تم تحقيقها والمشاريع الجديدة. وتوفر العديد 
من الشركات نشرة إخبارية شهرية تزود الموظفين بآخر المعلومات وتنشر مقابلات مع المدراء 
في الإدارات المختلفة للحديث عن التقدم في مشاريع المؤسسة. كيف تقوم المؤسسة بتشجيع 
وحفز العاملين فيها؟ 
البيئة الماكروية 

لنلقى نظرة أخرى على مخطط البيئة التسويقية شكل رقم (۲) ونأخذ المناطق 
الخارجية. هذه هي عوامل البيئة الماكروية والتي تمثل التوجهات والقوى العامة ذات الصلة 
بالبلد والإقليم. ومن النادر أن تستطيع المؤسسة التحكم بهذه القوى الخارجية أو التأثير فيها. 
ويشمل ذلك الظروف السكانية والسياسية والثقافية في البلد وكذلك التحديات الاقتصادية 
والتكنولوجية وتحديات البنية التحتية. وسوف نستعرض كل واحد من هذه العوامل 


باختصار. 


يهتم التحليل السكاني بالمواطنين وخصائصهم من حيث معدل النمو 
السكاني وتغيرات البيئة السكانية والهجرة من الريف إلى ال مدن ...الخ. كيف 
تؤثر هذه العوامل في قطاع الاتصالات؟ مثلاء مع دخول المزيد من النساء إلى 


قطاع العمل وهجرة الناس إلى المناطق الحضريةء فقد أدت هذه الأوضاع إلى 


اك 


زيادة الضغط على قطاع الاتصالات لإبقاء العائلات على اتصال. وإضافة لذلك فان هذه 
العمالة تؤدي إلى مزيد من الرغبة والمقدرة على شراء الهواتف وخدمات الاتصالات الأخرى. 
السياسية / القانونية: 

تختلف البيئة السياسية والقانونية تجاه الاتصالات من بلد لأخر. ويمكن أن تحدد 
هذه المعلومات مجالات العمل ما في ذلك فرص التطور المستقبلي. فإذا كانت سياسة البلد 
إتاحة المجال لزيد من التحررية أو التخاصية ستكون هناك تشريعات جديدة لمواكبة هذه 
الأشكال من الملكية. هل يعتبر مجال الاتصالات موضوع سياسي في البلد. وكيف يؤثر ذلك 
على اممؤسسة؟ 
الثقافة: 


ما هي الفوائد والقيم والمعايير التي تساعد على فهم الزبائن المتوقعين؟ وما هي 
مواقفهم تجاه الاتصالات؟ وما هي الأفكار التي تساعد في جعل الخطة التسويقية أكثر فعالية 
أو اقل فعالية؟ كل هذه الأسئلة يجب على العاملين في التسويق أخذها بعين الاعتبار وذلك 
لغايات الاستخدام الأمثل للموارد المتاحة للوصول إلى الزبون. ويساعد هذا النوع من 
المعلومات في تقديم المؤسسة للخدمة التي يريدها الناس» وليس فقط الخدمة التي تسمح 
بها التكنولوجيا. 

على العاملين في التسويق الاهتمام بالقوة الشرائية والنماذج الاستهلاكية للزبائن. فالقوة 
الشرائية تحدد بكمية النقود التي تبقى بعد تلبية الاحتياجات الأساسية. ما هو متوسط الدخل 


للزبائن» وكم هو المبلغ الذي يستطيعون ويرغبون بصرفه على الاتصالات؟ أما النموذج الاستهلاي 


فيمكن تحديده بعاملين: كيف يصرف الناس نقودهم» وكم يصرفون؟ فعلى سبيل المثالء كم 

يصرف الناس في البلد على الوسائل الأخرى للاتصالات مثل الخدمات البريدية؟ وكم هو المبلغ 
الذي يمكن تحويله من ذلك نحو الاتصالات؟ ويأخذ هذا التحليل بعين الاعتبار الوضع 
والظروف الاقتصادية في البلد والإقليم. 
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على الرغم من عدم ورود ذلك في المخطط المبين أعلاهء إلا أن عدم توفر الموارد 
المالية يعتبر العائق أو التحدي الحقيقي لتطوير الاتصالات. ما هو الوضع في بلدك؟ ما هي 
مصادر التمويل الداخلي والخارجي التي تعتمد عليها المؤسسات؟. 


التكنولوحا: 


ما هي الاختراعات التكنولوجية الأساسية في الاتصالات؟ وكيف ستؤثر على المؤسسة؟ 
وما هو الدور الذي يمكن أن تلعبه المؤسسة في هذه المجالات؟ في قطاع الاتصالات بالتحديد. 
فإن هذا التحليل يمكن أن يطلق العنان لفرص كبيرة (الهواتف الخلوية) ويممكنه إيجاد 
تحديات كبيرة (الوصول إلى الإنترنت والهواتف الخلوية ... الخ). ويجب على المؤسسة 
الاهتمام بالتغيرات والتحديات التكنولوجية من اجل الإحاطة متطلبات التسويق. 
الفيزيائية / البنية التحتية: 

ما هي الفرص في مجال توسعة البنية التحتية وما هي المحددات التي 


تواجهها المؤسسة في هذا المجال؟ وما هي سرعة نمو البنية التحتية للاتصالات 
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في البلد والإقليم وكم يكلف ذلك؟ يمكن التفكير هنا بالدور الذي تلعبه المؤسسة في توسعة 
البنية التحتية وما هي الأهداف التي يمكن وضعها للتطوير. 
تحليل (511701) للبيئة التسويقية من خلال نقاط القوة والضعف/الفرص وال مخاطر 
Opportunities & Threats. Weakness.Strength‏ 

يعتبر تحليل 5۷01 أداة مفيدة لفهم ديناميكية المؤسسة والبيئة الخارجية. يأخذ 
تحليل القوة والضعف بالاعتبار العوامل الداخلية ا ميكروية المبينة سابقا. ويممكن تصنيف كل 
عامل من هذه العوامل كعامل قوة أو ضعف بالنسبة للمؤسسة. والمثال اللاحق يتضمن 


نوعية العوامل وتدرجها في نموذج مثالي لتحليل القوة والضعف. 


يهتم تحليل الفرص والمخاطر بالبيئة الماكروية في محاولة للتركيز على اتجاه اللؤسسة 
في المستقبل. ويمكن أن تكون الفرص تكنولوجيا جديدة أو تطوير البنية التحتية التي يمكن أن 
توسع قاعدة الزبائن. ويسمح هذا التحليل ببناء قوة المؤسسة وخلق فرص جديدة للوصول 
مزيد من الزبائن. وهو مهم أيضا لأخذ المخاطر بالاعتبار. مثل خدمة "211-5901" التي تأتي 
من البيئة الخارجية. ما هي المخاطر الكبرى التي تواجهها المؤسسة. ألان وخلال الأعوام 
الخمس القادمة؟ يجب مراقبة هذه المخاطر التي تواجهها المؤسسة بشكل مستمر للتوصل 
إلى الاستراتيجيات المناسبة للتعامل معها. والجدول رقم )١(‏ التالي يوضح مثال على نموذج 


تحليل القوة والضعف. 
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جدول رقم )١(‏ مثال على نموذج تحليل القوة والضعف 
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يجب فهم ديناميكية البيئة التسويقية في البلد والإقليم سواء فيما يتعلق بالوضع الحالي 

أو خلال السنوات القليلة القادمة. وتتعرض البيئة الميكروية والماكروية للتغير» ويمكن من 
خلال استخدام الأدوات المناسبة لتحليل نقاط القوة والضعف والفرص وال مخاطر )ŠSW01(‏ 
تحديث المعلومات باستمرار. بعد نقاش ال مجموعة يتم عمل تحليل 511701 لصناعة 
الاتصالات في البلد والإقليم. 
.١‏ من اجل عمل تحليل 01 5W‏ للمؤسسة: 

- عدل نموذج لنقاط القوة / الضعف في الصفحة السابقة ليتلاءم مع مؤسستك. 

- عبأ النموذج. 

- أوجد نموذجا مشابها للفرص / المخاطر في مؤسستك. 
عبأ النموذج 
۲. اعتمادا على خبرتك حاول إن تجد طرقا ل 

- تعزيز نقاط القوة في مؤسستك. 

- معالجة نقاط الضعف في مؤسستك. 

- اكتشاف الفرص المتاحة. 

- اقتراح إستراتيجيات التعامل مع ا مخاطر المحتملة. 

ولابد من التأكيد على أهمية البيئة وتأثيراتها على القرارات التسويقية 
ولابد للقاتمين على النشاط التسويقي من معرفة تلك العناصر ودرجة تأثيرها 
ومتابعة التغيرات وشدة علاقتها بالقرار وانعكاسه على المنتجء ولابد من التأكيد 


على أن البيئة التسويقية تشهد ديناميكية دائهمة بل تشهد حالة من عدم 
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الثبات وسرعة التغيرء مما يتطلب تعديل الأنشطة التسويقية والمتضمنة للمزيج التسويقي 

للمنظمة لتتماشى مع تلك التغيرات» كون العوامل البيئية يمكن أن تساعد على إيجاد الفرص 
التسويقية كما يمكن أن تكون محددة للفرص المتاحة. إن المسح البيئي والتحليل البيئي 
الدائم هما الأداتان الفاعلتان اللتان يمكن أن تساعد متخذ القرار التسويقي على التعامل مع 
المتغيرات التسويقية البيئية بشكل أفضلء وهذا يتطلب حساسية خاصة عند الإدارة 
التسويقية لضرورة متابعة مصادر المعلومات والتأكد من مصداقيتها ليكون القرار سليماً 
وتكون نتائجه لمصلحة المنظمة ومستقبلها. 


oo 
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مكوناته وعناصره 


غالباً ما نبحث عن السوق لإشباع حاجاتنا التسويقيةء ويعد السوق عنصراً أساسيا في 
العملية التسويقية سواءً كان ذلك على المستوى الفردي الشخصي أو الأسري أو المنظماتي 
الصناعي أو الاقتصادي بشكل عام» ويعتبر السوق المسرح الفعلي الذي تمارس عليه الأنشطة 
التسويقية. وتجرى الدراسات والأنشطة والأبحاث العلمية لمعرفة المؤثرات على ذلك المكان 
الذي تلتقي فيه قوى العرض والطلب ليحقق كلاً منهما اشباعاته ا ممكنة. 
مفهوم السوق 56ع0026) 2/12116: نتيجة لتعدد الرؤى والتجارب ووجهات النظر العلمية 
فقد تعددت التعاريف للسوقء فقد نظر للسوق بأنه "المنطقة الجغرافية التي تجمع 
المشترين والبائعين. أما الاقتصاديون التقليديون الجدد 0125512 سه" فيعرفونه بأنه "العلاقة 
بين العرض والطلب لسلعة ما وفي مكان ما". أما برايد وفريل فيعرفون السوق "مجموعة من 
الشركات أو الأشخاص ذوي حاجة لسلعة معينة ولديهم أو لديها المقدرة والرغبة والسلطة 
لشراء تلك السلعة" أما الشنواني فعرفه بأنه "التنظيم الذي مكن البائعين والمشترين لسلعة 
معينة أو خدمة من الاتصال الدائم ببعضهم البعضء والإحاطة بجميع المعلومات المتعلقة 
بهذه السلعة أو الخدمة" وينظر إليه ستانتون 582608 بأنه "المكان الذي يلتقي به 
الأشخاص الذين لهم حاجات ورغبات غير مشبعة» ولديهم النقود والرغبة للإنفاق. مع آخرين 


يمتلكون تلك الحاجات ولديهم الاستعداد لتقدهها ممن يقدم المقابل المناسب لها". 
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مكونات السوق أو عناصر السوق: 
أن وجود السوق با مفهوم العلمي لهذه العملية يتطلب توفر مستلزمات متكاملة تدرج 
تحت اسم المكونات أو العناصر اللازمة لإنشاء السوق ومنها: 
-١‏ لابد من وجود مجموعة من المشترين أو المستهلكين أو ا مستعملين الذين لهم حاجة 
ورغبة مشتركة. 
۲- لابد من أن تكون لدى أفراد هذه المجموعة المقدرة أو القوة شرائية التي تمكنه من 
الحيازة على ما هو معروض بالأسواق. 
۳- لابد من توفر الرغبة في الشراء والرغبة في البيع من أطراف العلاقة المتكاملة. 
-٤‏ لابد من توافر الأهلية الكاملة والتفويض العرفي أو القانوني لتنفيذ مثل تلك 
الصفقات» فقد لا تتوافر الأهلية عند البعض للقصور العمري أو الخلل الفكري. 
أنواع الأسواق: 
لقد عملت آلية السوق إلى تقسيم السوق إلى قطاعات أو أنواع يغلب عليها 
التجانس خدمة للمستهلك أو ال مستعمل بدرجة أساسية ومن هذه التصنيفات أو الأنواع ما 
ياي: 
الأمواق الاستهلاكية: أو ما يعرف بسوق ال مستهلك. ويتواجد في هذا المكان الأفراد أو الجماعات 
الذين يسعون لإشباع حاجات من أجل الاستهلاك النهائي وليس بغرض الاتجار أو إعادة البيع» وهذه 


الأسواق هي الأكثر انتشاراً ويحتاجها الشريحة الأكبر من أبناء ا مجتمعات» وتحتوي هذه الأسواق 


على كم كبير من التنوع الطولي والعرضي أي الأنواع والأصناف وكذلك البدائل والمكملات. 
ويتواجد في هذه الأسواق مجموعة المشترين الذين يرغبون في شراء السلع التي ستشبع 
حاجاتهم الشخصية أو العائلية ويقدرون على شرائها ولا يشترونها بقصد تحقيق الأرباح وإنما 
الاستخدام الأخير أو النهائي. 
الأسواق الصناعية: وتعرف كذلك بسوق الم منتج الصناعي» ويتواجد فيه مجموعة من المشترين 
الذين يرغبون بامتلاك السلع والمواد من أجل استخدامها في عملية الإنتاج» كما تتواجد فيه 
السلع المتخصصة التي يرغب أصحابها بتقدهها ممن يرغب اقتنائها مقابل القيمة التنافسية 
التي تتحكم بها القوى السوقية» والسلع المعروضة في هذه السواق تأخذ أشكلاً متعددة 
كالآلات التي تستخدم لإنتاج السلع الأخرىء أو المواد الأولية التي تدخل في تركيب الإنتاج 
النهائي» أو العدد والآلات التي تساهم بتشكيل المنتج. وتتميز هذه الأسواق بقلة المشترين إذا 
ما قورنت بكمية المتعاملين بالأسواق الاستهلاكية وضخامة هؤلاء المشترين وتركيزهم الجغرافي 
في بقعة معينة. 

وهناك تصنيفات أخرى للأسواق كسوق إعادة البيع» والسوق الخيري والاجتماعي. 
والسوق الحكومي والسوق الدوليء لكننا سنكتفي بالتقسيم بين السوق الاستهلاي والسوق 
الصناعي كوننا نستعرض أنواع الأسواق ضمن كتابنا مبادئ التسويق ولسنا هنا في معرض 
التوسع وإنما الإشارة التي تخدم المعرفة الأكادهية» ومن ال مفيد أن نتوسع قليلاً في التصنيف 
الرئيسي للأسواق الاستهلاكية والصناعية من خلال بيان بعض التمايزات النوعية في السوقين 
ا مذكورين» فهناك اختلاف وتباين له علاقة بسلوك المستهلك النهائي وسلوك المشتري الصناعي 
وتشمل هذه الاختلافات أو التمايزات ما يلي : 


كك 


-١‏ إن سلوك المشترى الصناعي رشيد وواعي بينما سلوك المستهلك النهائي يتأثر في 
معظم قراراته بالدوافع العاطفية. 

؟- غالباً ما يكون حجم كمية الشراء الصناعي كبير. في حين أن حجم مشتريات المستهلك 
النها صغير ومحدود. 

- يشترك في اتخاذ القرار الشرائي في المنشآت الصناعية عدد قد يكون كبيراً كخبراء و 
إدارات ومتخصصينء بينما الشراء الاستهلاي قد يكون بقرار فردي. 

-٤‏ لابد أن يسبق عملية الشراء الصناعي دراسات واختبارات للسلع ول مواد المرغوبة في 
شرائهاء ولكن الشراء الاستهلاي يفتقر إلى مثل تلك الدراسات والمعلومات الفنية. 

0- يتبع الشراء الصناعي الخدمات الخاصة بالسلعة كالتركيب والضمانء بينما الشراء 
الاستهلاي قد لا يستلزم مثل تلك الخدمات. 

آلية التعامل مع الأسواق: 
هناك أسلوبان رئيسيان لتحديد آلية التعامل مع الأسواق المستهدفة وهما: 

-١‏ أسلوب الأسواق الكلية ( الأسواق الموحدة ):- حيث تنظر المؤسسة إلى السوق على 
أنه يتكون من أفراد لهم رغبات وحاجات متشابهة أو متجانسة وتستخدم لهم 
مزيجا تسويقياً واحداً أي سلعة واحدة وسعر واحد. ولنجاح هذا الأسلوب يجب 
توافر الشرطين التاليين : 

* وجود نسبة كبيرة من الزبائن ذوي حاجات ورغبات متشابهة. 

* مقدرة الشركة على تطوير ومتابعة برنامج تسويقي واحد يهدف إلى إشباع حاجات 


ورغبات الزبائن. 


كن 


۲- أسلوب تجزتة الأسواق إلى قطاعات :- فينبثق هذا الأسلوب من الاعتقاد بأن الأفراد 
لهم رغبات وحاجات غير متشابهة. ولذلك يفترض أن هناك أسواق مختلفة وكل 
سوق منها يشمل أفراد ذوي حاجات ورغبات متشابهة. ومن مساوئ هذا الأسلوب 
ارتفاع تكلفة هذا التسويقء إلا أن الفائدة الكبرى من تنفيذه تتمثل في تحديد 
حاجات ورغبات كل قطاع بدقة أكبر. لذلك سنركز في الأفكار التالية على الاستفاضة 
بتجزئة السوق. 
تجزئة أو تقسيم السوق إلى قطاعات: 

مع التخصص النوعي ومناداة الإداريين بالتعمق في التخصص النوعي للأعمال من 
أجل تجويدها تجاوبت الأسواق عبر متخصصيها العمليين والفكريين لذلك, كما فرض واقع 
الحال الذي أملته ظروف الممنافسة العاتية في الأسواق للاستجابة لتجزئة السوق بمجموعات 


متجانسة يشتركون بخواص وظروف واتجاهات متقاربة. 


إذن يعتبر تقسيم السوق أسلوب إداري شائع» فكيف نستطيع تقسيم السوق؟ 
ولماذا نريد تقسيم السوق؟ إننا نريد أن نقسم السوق إلى أقسام أو قطاعات بحيث يكون 
لكل قسم متطلباته المختلفة عن الأقسام الأخرى وبحيث هكن تلبية طلبات هذه الأقسام. 
وتقسيم السوق يعتمد على طبيعة السوق من حيث كونه سوق استهلاكي أو سوق تجاري. 
فالسوق الاستهلاي يعني أن العميل هو المستهلك» أما في السوق التجاري فيكون العملاء هم 
المؤسسات والشركات التي تستخدم المعروض في السوق لأغراض إعادة البيع بهدف تحقيق 


الربح. 
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ومن خلال تقسيم مقترح لسوق ملابس تتعامل معه الإدارة التسويقية يمكن أن 
نقسم السوق إلى قطاعات متجانسة ممكننا الفصل بينها ليسهل تصنيفها وفهم سلوكياتها 
وتلبية احتياجاتها وكما تظهر في الشكل رقم (۳) التالي: 
شكل رقم (۲) تقسيم لسوق ملابس 


اولاد أخنياء 


ولاك محدودى السخل 


من خلال الشكل رقم )١(‏ السابق همكننا تقسيم سوق الملابس الذي تعمل به الشركة 
أو المنظمة التسويقية إلى أقسام أكثر تجانساً كسوق الملابس الولادية (الأولاد) ونقسمهم 
بحسب الدخل أو القدرة على الإنفاق كمستوى إنفاق عالي (أغنياء) ومتوسط ومحدود. 
وكذلك سوق الملابس البناتي (البنات) بنفس التقسيم السابقء ومثله للملابس الرجالية 


والنسائية. ويمكن تقسيم السوق الاستهلاي عموماً إلى أقسام باستخدام أحد أو بعض 


دعابت 


تقسيمات جغرافية : بحسب الدول مثلاً اليمن- مصر- الجزائر - سوريا - قطرء أو الأحياء 
والمناطق السكنية كمنطقة صنعاء القدهة - الصافية - الحي السياسي - حي الجيزة - حي 
المهندسين - الإسكندرية - امنياء أو مناطق ريفية ومدنء أو مناطق حارة ومناطق باردة, أو 
مدن ساحلية ومدن غير ساحلية» مناطق مزدحمة ومناطق غير مزدحمة 

تقسيمات دمجرافية (إحصائيات السكان): ذكور وإناث. أطفال وشباب وكبارء عائلات صغيرة 
وعائلات كبيرة (حسب عدد أفراد العائلة) عائلات بدون أطفال وعائلات بأطفال. صحيح 
ومريض بمرض خفيف ومريض بمرض شديدء نحيف وسمين وسمين جداء ذو شعر كثيف 
ومهدد بسقوط الشعر ويعاني من سقوط الشعرء تقسيم حسب مستوى الدخلء تقسيم 
حسب اللهنة: مهندسين ومحاسبين وصيادلة ومديرين ومعاشات وعاطلين وخلافه. تقسيم 
حسب مستوى التعليم: تعليم متوسط وتعليم جامعي وتعليم فوق الجامعي» وكذلك تقسيم 
حسب الديانة وحسب اللون - هذه التقسيمات تهدف إلى أن يكون المنتج مناسبا للعميل 
فمثلا العميل شديد البياض قد يحب ألوانا تختلف عن التي تناسب الشخص الأسمر 
تقسيمات سلوكية (سلوك العميل تجاه المنتج): عميل سابق وعميل محتمل وعميل دائم 
حسب استخدام المنتج مثل استخدام خفيف وشديد ومتوسطء حسب توقيت الشراء مثل عميل 
يشتري عادة صباحا وعميل يشتري مساءً أو عملاء يشترون المنتج للاستخدام الدائم وآخرون 
يشترونه للاستخدام المؤقت أو عميل يشتري في الأعياد وآخر يشتري في المصايف. حسب 


الفائدة المطلوبة من المنتج مثل الجودة والراحة والسرعة والسعر. أو سيكولوجية (نفسية): 


مستوي اجتماعي عالي ومنخفض ومتوسطء أو طموح ومكافح وناجح» أو انطوائي واجتماعي 


لاح 


جد 
كما يمكننا تقسيم السوق التجاري إلى أقسام باستخدام أحد أو بعض التقسيمات الآتية: 
الإمارات» شركات تابعة للحكومة وشركات مساهمة وشركات محدودة وشركات ذات ملكية 
فردية 

المختلفة في صناعة ماء تقسيم حسب شدة الاستخدام مثل مؤسسات ذات استخدام شديد 
ومتوسط وبسيطء تقسيم حسب احتياجات العميل للخدمة مثل مؤسسات تحتاج خدمات 
كثيرة ومؤسسات تحتاج خدمات قليلة 

تقسيمات بحسب أسلوب الشراء: تقسيم حسب أسلوب اختيار ا لمنتج مثل مؤسسات 
تبحث عن الجودة ومؤسسات تبحث عن الأسعار الزهيدة ومؤسسات تبحث عن 
خدمة ما بعد البيع» تقسيم حسب مركزية عملية الشراء لدى العميل مثل مؤسسات 
مركزية في الشراء ومؤسسات لديها لامركزية في اتخاذ قرارات الشراء تقسيم حسب 
طريقة التعاقد والاختيار المفضلة لدى العميل مثل مؤسسات تفضل التأجير ومؤسسات 


طبيعة عمل المؤسسة مثل مؤسسات تخصصها الأساسي تجاري ومؤسسات تخصصها مالي 


كت 


ومؤسسات تخصصها هندسي» تقسيم حسب التكنولوجيا المستخدمة في الطلب مثل 
مؤسسات مستخدمة للشبكة الدولية ومؤسسات لها شبكة خاصة للشراء ومؤسسات 
مستخدمة للفاكس والبريد 
تقسيمات بحسب خصائص الطلب: تقسيم حسب حجم الطلب مثل مؤسسات تطلب 
كميات كبيرة في أمر التوريد الواحد ومؤسسات تطلب كميات صغيرةء تقسيم حسب سرعة 
الطلب مثل شركات تحتاج مدة توريد قصيرة جداً وشركات تقبل مدة توريد طويلةء تقسيم 
حسب استخدام المنتج/الخدمة فمثلا يمكن التركيز على شركات لها استخدام محدد للمنتج أو 
محاولة تلبية احتياجات استخدامات عديدة 
تقسيمات بحسب سلوك العملاء: مؤسسات لها ولاء شديد مورديها وشركات ليس لديها ولاء 
طورديهاء شركات لديها عدد محدود من ال موردين وشركات لديها عدد كبير من ال موردين» 
شركات لديها استعداد للمخاطرة وشركات ليس لديها استعداد للمخاطرة 

وعموماً قد تستخدم بعض التقسيمات المذكورة أعلاه وقد تستخدم تقسيمات 
أخرى حسب طبيعة المنتج والمستهلكين وخلافه فمثلا إن كنت تريد أن تبيع كتب خارجية 
للطلبة فقد تحتاج على تقسيمهم إلى طلبة دروس خصوصية وطلبة لا يذهبون إلى دروس 
خصوصية» وقد تحتاج إلى التقسيم إلى طلبة مدارس حكومية وطلبة مدارس خاصة» وكذلك 
طلبة مدارس لغة عربية وطلبة لغة إنجليزية وطلبة لغة فرنسية. كذلك قد تحتاج إلى 
تقسيم عملاء خدمة التلفون الأرضي إلى مستخدمي ال محمول وغير مستخدمي المحمول. 
إن عملية تقسيم السوق ليس لها قواعد ثابتة سوى أننا نريد الوصول إلى مجموعات 


متجانسة فيما بينها في الاحتياجات ومختلفة عن المجموعات الأخرى بحيث 


AN 


يكون حجم ال مجموعة كبيراً بالقدر الذي يسمح بإنتاج منتجات تناسب احتياجاتهم بشكل 
مربح» وبالتالي لابد أن نكون قادرين على تقدير حجم كل شريحة وعلى إيصال منجاتنا إليهم. 
الاستراتيجيات ال مستخدمة في تجزئة السوق : لابد من وجود آلية للتفكير المتعمق وعلى المدى 
البعيد لتجزئة السوق ومن الاستراتيجيات المستخدمة لتجزئة السوق ما يلي: 
-١‏ إستراتيجية التركيز : وتعني باختيار السوق قطاع معين من المستهلكين وتوجيه 
الجهود والنشاطات التسويقية لهذا القطاع بسعر يناسب ال مشترين وتطوير 
وسائل تشجيعية وترويجية ونظم توزيعية مناسبة. 
ومن مزايا هذه الإستراتيجية : الاستفادة من التخصص. وتحقيق مركز قوي في 
السوق. وتحقيق وفرات اقتصادية في مجالات الإنتاج والتوزيع والترويج. 
ومن عيوبها : خطورة هبوط الطلب الخاص على هذه السلعة لأي سبب من 
الأسباب. الاعتماد الكامل على سلعة واحدة وعلى مجموعة واحدة من المستهلكين. 
" إستراتيجية قطاعات السوق المتعددة: تقوم الشركة أو المنظمة بتقسيم السوق إلى 
قطاعات مختلفة حسب الرغبات والحاجات» ومن ثم تختار عددا من هذه 
القطاعات لخدمتها وتعامل كل قطاع كسوق مستقل له خلطته وبرنامجه التسويقي 


اچ 
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ومن مزاياه : زيادة المبيعات. استخدام الطاقة المعطلة. زيادة التشغيل إلى الحد 
المناسب. 
ومن عيوبه ارتفاع التكلفة التسويقية الناتجة عن تنوع البرامج التسويقية. 
الشروط الواجب توافرها لتجزئة السوق: 
لابد من توافر بعض الشروط المساعدة لتجزئة الأسواق ومن هذه الاشتراطات الرئيسية 
ما يلي: 
-١‏ أن تكون حاجات المستهلكين أعضاء السوق غير متجانسة. 
؟'- أن تكون هناك أسس مكن استخدامها للتمييز بين القطاعات بشكل دقيق. 
-٣‏ سهولة المقارنة بين القطاعات من أجل اختيار القطاع الأكثر ربحية. 
أهم متطلبات تجزئة السوق : 
وحتى تنجح عملية تجزئة السوق لابد من توافر حد أدنى من المتطلبات التي تهيئ لإقرار 
آلية لتجزئة السوق وهذه المتطلبات هي: 
-١‏ إمكانية قياس القطاع أو الجزء المرغوب في خدمته من السوق. 
؟- توفر حجم مناسب للقطاع السوقي. 
۳- إمكانية الوصول إلى القطاع من قبل الأطراف المشتركة. 
تقسيم السوق إلى شرائح (تجزئة السوق) 
إن تشكل عمليات تقسيم السوق إلى شرائح وتحديد الأسواق 
ا مستهدفة والتوضيع يعد من ال مكونات الجوهرية لأي خطة تسويقية 


إستراتيجية. فبعد أن يتم تحليل البيئة التسويقية. وتحديد الزبائنء والمنافسين 


ج 


يتم التحرك نحو مرحلة التفكير الاستراتيجي. أي من هؤلاء الزبائن يجب التوجه نحوه 
(استهدافه) لتحقيق الكفاءة والفعالية القصوى؟ 

إن أي عملية هادفة لابد من توفر أسس تقام عليهاء وها أن التعامل مع الأسواق له 
آليته الخاصة وا مدروسة فلابد من وضع الأسس المدروسة لاتخاذ أي قرار يمكن أن يكون له 
انعكاس فيما بعد وحينما يتخذ قراراً بتجزئة الأسواق وتقسيمها أو تجميعها أو نقلها من 
مكان لآخر فلابد من توافر أسس أو مرتكزات معينة تقوم عليها فكرة العمل. وهناك أسس 
شائعة الاستخدام يتم موجبها تقسيم أو تجزئة الأسواق» ولابد من الإشارة وقبل استعراض 
هذه الأسس الشائعة أن هذه الأسس عرضة للتبدل والتغير مع مرور الزمن وتبدل المعطيات» 
ولنبدأ أولا بتعريف كل من هذه المفاهيم الثلاثة التي لها علاقة بتجزئة الأسواق وهي تقسيم 
السوق إلى شرائح» وتحديد الأسواق اممستهدفة» والتوضيع: 


©» تقسيم السوق إلى شرائح: يعني تقسيم الزبائن إلى مجموعات من ال مشترين الذين 
يطلبون منتجات أو خدمات محددة. 


©» تحديد الأسواق المستهدفة: ويتضمن ذلك ترتيب الأقسام التي يجب متابعتها من السوق 


اعتمادا على عدة عوامل مثل طلبات الزبائن والربحية والأهداف طويلة الأمد. 
© التوضيع: ويعني تصميم عروض الشركة بحيث تأخذ حيزاً واضحاً وذو قيمة لدى الزبائنء 
أي تأخذ وضعاً معيزاً غ مختلفاً عن غيره. 


إن عدم تقسيم السوق إلى شرائح يمكن أن يؤدي إلى مهمة صعبة» وهي 


يمثل الاستخدام الأفضل للوقت واطال. ولكن في حالة استخدام طريقة 


تقسيم السوق فأنه يمكن دراسة وفهم وضع الزبائن الحاليين وأولئك المتوقعين. ومن ثم 
تقسيمهم إلى فئات تتشارك بنفس الخصائص. وهذه العملية تسهل معرفة احتياجات 


الزبائن» وكيف هكن للمؤسسة أن تحقق هذه الاحتياجات. 

وهناك نوعان من المتغيرات التي تستخدم في تقسيم السوق ودراسته بصورة أفضل 
وهما: خصائص ال مستهلكين (جغرافياً سكانياً بيانياً) واستجابة المستهلكين (سلوكيا). 
خصائص المستهلكي: 
التقسيم الجغرافي: وهو تقسيم السوق إلى مناطق جغرافية مختلفة مثل دول وأقاليم ومدن 
وأحياء. وهذا يجيب على السؤال التالي: أين يسكن الزبائن؟ ومن المهم في الدول النامية 
التقسيم على أساس مناطق مدنية ومناطق ريفية. ومن ال ممكن تقسيم هذه المجموعات 
الكبيرة إلى مجموعات أخرى اعتمادا على عوامل مثل الحجم وكثافة السكان وغير ذلك. 
والفكرة هنا أن يستمر التقسيم بحيث نحصل على مجموعات من الزبائن سهلة التنظيم 
تسكن في منطقة جغرافية واحدة. 
التقسيم السكاني ويتضمن متغيرات مثل حجم الأعمال وحجم الأسر وا لمؤسسات التي تقدم 
لها الخدمة والدخل المالي لهم وحجم الإنفاق على الاتصالات. فاحتياجات الأعمال التجارية 
الكبيرة مثل البنوك والصناعة تختلف عن احتياجات الأعمال التجارية الصغيرة. ما هي هذه 
الاختلافات؟ كذلك تختلف المؤسسات التعليمية وا مستشفيات اعتمادا على الحجم والدخل 


المالي ومقدار الإنفاق. 


2ك 


من هم أكبر الزبائن من حيث الحجم ومقدار الإنفاق ؟ هل يمكن وضعهم في 
قوائم؟ تعتبر المؤسسات الحكومية في معظم الدول من أكبر زبائن الاتصالات وهي بالتالي 
تشكل جزءا واحدا. ما هي الاحتياجات والمتطلبات الخاصة للمؤسسات الحكومية وكيف 
يمكن تحقيقها بالطريقة المثلى؟ كيف يمكن تقسيم الزبائن العاديين؟ يمكن تقسيمهم إلى 
مناطق مدنية وريفية» ولكن ما هو حجم السكان ومتوسط الدخل امالي لهم؟ 

يساعد التقسيم السكاني في معرفة حجم الزبائن ونوعية أعمالهم. وسوف تكون 
هذه ال معلومات مهمة في مرحلة لاحقة عند دخول المنافسين إلى السوق وعرض منتجات 
وخدمات تلبي احتياجات ورغبات الزبائن. 
التقسيم البياني ويعني تقسيم الزبائن إلى عدة فئات اعتماداً على مط حياتهم وصفاتهم 
الشخصية. ما هو نمط الحياة للزبائن الذين تقدم لهم الخدمة أو السلعة؟ هل يعملون في 
المدن أم في بيوتهم أم في مزارعهم؟ وأهمية الإجابة على بعض هذه الأسئلة تكمن في معرفة 
أن اختلاف أنماط الحياة يتطلب خدمات وسلوكيات وسلع مختلفة. 
استجابة الزبائن 
التقسيم سلوكياً ويعني تقسيم الزبائن اعتماداً على معرفتهم ومواقفهم واستخدامهم للسلع 
والخدمات. ومن الصعب تحديد الكثير من هذه المتغيرات. ولكن يجب وضع تنبؤات 
مدروسة. ويمكن البدء في هذا القطاع بالنظر إلى فوائد الاتصالات التي يهتم بها الزبائن في 
المنتج. فالفوائد في استخدام الهواتف تتضمن الجودة وعدد مرات الاستخدام والناحية 


الاقتصادية و. . إلخ. 


DAS 


ماهو وضع الزبون؟ ويعني ذلك تقسيم الزبائن إلى ال مجموعات التالية: غير 
مستفيدين من الخدمة أو السلع» مستفيدين سابقين» مستفيدين متوقعين» مستفيدين لأول 
مرة.ء مستفيدين منتظمين. ويمكن أن يكون المستفيدين المنتظمين - مثل الأعمال التجارية - 
هدفا لبرامج تخفيضية» أو خدمات جديدةء أو خدمات حديثة ومتطورة. أما أولئك الذين لا 
يستخدمون السلع والخدمات ا معروضة: أو الذين بدءوا الاستفادة منها حديثاً فيحتاجون إلى 


إرشادهم إلى الخدمات التي يمكن تقدهها والفوائد التي تعود عليهم. 


إن معدلات الاستخدام أو حجم القطاع ينظر إلى عدد المرات التي يستخدم فيها 
الزبون السلع أو لخدمات المعروضة أو لا يستخدمها مطلقاً أو مرة واحدة في الشهرء أو عدة 
مرات في الأسبوع» أو مرات عديدة في اليوم الواحد إن كانت سلع استهلاكية؟ إن السؤال حول 


التكرار يساعد على معرفة الأنواع المختلفة لاحتياجات الزبائن. 
تحديد الأسواق المستهدفة 

تبدأ عملية تحديد الأسواق المستهدفة بتقييم القطاعات التي حددت حسب المعايير 
الواردة سابقاً. وهناك ثلاثة عوامل مكن استخدامها لتقييم القطاع: حجم القطاع ونموه. 
هيكل الجذب للقطاع, أهداف المنظمة ومواردها. 
غير مهم في معظم الدول النامية حيث أن حجم الطلب أكبر من المتوفر حالياً 


للعديد من الاحتياجات. ولكن ما هي مناطق النمو؟ وأين تقع؟ ومن تمثل؟ 


كك 


ويجب التنبوء بحجم كل قطاع ومعدل نموه المتوقع في العام القادم وفي الأعوام الخمس 
القادمة. 

أما الخطوة القادمة في تحديد الأسواق المستهدفة فتتضمن تحديد هيكل الجذب 
لكل قطاع. وهذا يعني تحليل كل قطاع بالنظر إلى هيكل ومكونات كل قطاع تم تحديده 
سابقاً. ومن الأدوات المفيدة في ذلك نموذج تم تطويره بواسطة عام إدارة مشهور هو مايكل 
بورتر. ويعتمد نموذجه على القوى الخمسة الموجودة في كل قطاع. والشكل رقم (" ) التالي 
يوضح هذه القوى الخمسة. ومن الضروري التذكر بأن هذا النموذج ديناميي حيث تتفاعل 


جميع هذه القوى معا 


00000 


شكل رقم ( > ) قوى الجذب المؤثرة على الأسواق 


قوى بورتر الخمسة 


المنافسون في السوق 


(المنافسة داخل القطاع) 


من خلال الشكل السابق يمكن توضيح القوى كما يلي: 
.١‏ اطنافسون في السوق (المنافسة داخل القطاع): من هم ال منافسون في كل قطاع تم 
تحديده سابقا؟ ما هي شدة وحجم المنافسة؟ على سبيل المثال» إذا كان أحد الأعمال 
صغيراً في منطقة مدنية» فإنه يجب النظر إلى وسائل الاتصالات المتوفرة وكذلك ما هي 


الوسائل التي توفرها الشركات المنافسة الموجودة في السوق. 


”. المنافسون المتوقع دخولهم: من هم المنافسين المتوقع دخولهم إلى كل قطاع في 
المستقبل القريب؟ ما هو القطاع الذي يحوز على اهتمام المنافسين أكثر من غيره؟ ما 
هي نوع الخدمات المنافسة المتوقع دخولها في العام القادم وفي الأعوام الخمس 
القادمة؟ 

“. المنتجات أو الخدمات البديلة: ما هي المنتجات التي هكن استبدالها بسهولة في السلعة 
أو الخدمة التي نتعامل معها؟ فكر بوسائل الاتصال الأخرى التي هكن للشخص 
استخدامها في كل قطاع» وحدد لكل قطاع واحدة من الوسائل التي تستخدم بكثرة. 

.٤‏ قوة المشترين: كلما تعددت الخيارات أمام المشترين أو المستهلكين فان قوة التفاوض 
تزداد لديهم للحصول على جودة أفضل ومنتجات وخدمات أكثر بسعر أقل. ما هو 
مستوى قوة التفاوض التي تترافق مع كل قطاع في السوق؟ هل يتوفر لدى بعض 
القطاعات قوة أكثر من غيرها؟ 

5. قوة ال مزودين: تزداد قوة التفاوض لدى ال مزودين إذا كانوا ال مزودين الوحيدين لهذا 
النوع من المعداتء أو إذا كانت البدائل قليلةء أو كان من الصعب تغيير ال مزودين. 

من المهم تحديد أكثر القطاعات ملانئمة لأهداف المؤسسة ومصادرها. هل 
تمتلك المؤسسة اطهارة والأموال والمصادر الأخرى التي تحقق متطلبات كل 


قطاع؟ من المحتمل ألا يكون ذلك الآن» لذا يجب تحديد القطاع الذي سيتم 


كلا - 


التركيز عليه للبدء به ثم تحديد القطاعات التي سيتم التعامل معها في المستقبل. على سبيل 
ا مثال» تركز مؤسسات الاتصالات على الأعمال التجارية التي تعتمد بكثرة على الاتصالات في 
تنفيذ أعمالها. وبواسطة العائدات التي تجنيها من تزويد هذا القطاع بخدمات ذات جودة 
عالية يمكن أن تقوم بإنشاء بنية تحتية للوصول إلى زبائن آخرين. 


بعد أن تحدد السوق الذي يجب على المؤسسة أن توجه أهدافها نحوه من المهم 
بناء إستراتيجية ملائمة لتوجيه منتجات وخدمات المؤسسة نحو الزبون. 

وإحدى الطرق الفعالة في التوضيع تبدأ بادراك ميزات ال منافسين ومحاولة البناء 
عليهاء إن البناء على ميزات المنافس يأتي من المكاسب التي تجنيها المؤسسة بتقديم منتجات 
أو خدمات للزبائن ذات قيمة أفضل من المنافس وبسعر أقل وبجودة أفضلء وعمل صورة 
أفضل للمؤسسة. ومن الميزات الأخرى عرض أنواع مختلفة من الخدمات والمنتجات والتركيب 
والتشغيل بوقت قياسي وحل ال مشكلات بصورة فعالة. إن التوجه نحو الزبون والتدريب 
وتغيير المواقف يكن أن يطور كميزة على المنافسين ويمثل إحدى الطرق لضمان استمرارية 
التطور في اممؤسسة 

التوضيع قد يعني تميز المؤسسة عن المنافسين» فما الذي يجعل 
المؤسسة مختلفة وأفضل من اطنافسين؟ هكن تمييز المؤسسة بالمنتج أو الخدمة 


أو الموظفين أو صورة المؤسسة. لابد من التفكير بأي من هذه العوامل المهمة 


= VV 


بالنسبة للزبون وأين تقع ميزات المنافسين في هذا المجالء ثم لابد من القرار كيف ستقوم 
المؤسسة بتطوير توجهها بحيث تتميز عن الآخرين. 

على الرغم من كون مؤسسات الاتصالات مثلاً تقدم خدمة بالدرجة الأولى إلا إنها قد 
تقوم ببيع أجهزة الهاتف والفاكس والهواتف الخلوية المتنوعة والمتطورة ومتعددة المزايا. 
ويمكن تمييز هذه المنتجات من حيث الجودة والأداء والتصميم والدهومة وسهولة الإصلاح 
وتوفير قطع الغيار خاصة للأجهزة المتميزة. 

يمكن للمؤسسة أن تعرض أنواع مختلفة من الخدمات أكثر من المنافسين وذلك 
باستحداث برامج تدريبية للموظفين والزبائن وتقديم الاستشارات للزبائن التي تساعدهم 
على اختيار المنتج الذي يلبي احتياجاتهم بالصورة الأفضل. 

كذلك يمكن للمؤسسة أن تتميز على ال منافسين من خلال موظفيهاء وهذا يعني 
تعيين وتدريب وحفز موظفيها بطريقة أفضل من منافسيها. ولا ينطبق هذا الحال على 
الفنيين فقط بل على الإداريين أيضاً. فالتدريب والتحديث المستمرين لجميع الل موظفين بما 
يتناسب مع خدمة الزبائن ومواكبة التطور التقني واكتساب اطهارات الإدارية سوف يعطي 
المؤسسة ميزة على المدى القصير والبعيد. كذلك فإن عقد برامج تثقيفية للزبائن تتضمن 
معلومات عن الاتصالات والفوائد التي تقدمها المؤسسة سوف يساعد على تمييز المؤسسة عن 
باقي منافسيها. 

وآخيرا يجب التفكير بالصورة المرسومة لدى الزبائن عن المؤسسة. 
كيف هكن تحسين هذه الصورة أو البناء عليها؟ كما هو الحال في معظم 
الدول النامية فأن مؤسسات الاتصالات تعاني من هذه ال مشكلة. وقي إحدى 


- VA - 


الإحصائيات التي قام بأجرائها البنك الدولي بالتعاون مع الاتحاد الدولي للاتصالات» فإن 
الغالبية الساحقة من الناس لا تثق مؤسسات الاتصالات. والصورة هي انطباع عن 
البيروقراطية الحكومية التي تعتبر غير فعالة وتفتقر إلى الكفاءة. فإذا انطبق ذلك على 
المؤسسة التي تعمل بهاء فإنه يجب تغيير هذه الصورة !! وعلى مؤسسة الاتصالات - كمثال 
هنا - أن تتعاون من أجل تغيير هذه الصورة وخلق صورة أخرى جديدة وقوية وناصعة لدى 
الزبائن» وهذا هثل العمل الشاق الذي يجب القيام به لجعل المؤسسة تتمتع بصورة أفضل. 
وصورة المؤسسة هكن أن تشكل ميزة قوية عن المنافسين داخل الأسواق وتعطيها حيزا 


تنافسياً يعزز وضعها الحالي والمستقبلي. 


۔ ۷۹ - 


الفصل الرابع 


Marketing Plan 


- AY - 


الفصل الرابع 


Marketing Plan 


لابد لكل شيء في عام الأعمال من أن يسير وفق خطة مدروسة ومبرمجة توقيتاً 
وتكويناً فبعد تحديد الغايات والأهداف في إطار السياسة العامة للمنظمة وبعد تحديد 
الهدف والقيام بإجراءات التوضيع يبقى على المنظمة انتقاء الوسائل المناسبة للوصول إلى 
الأهداف المنشودة: ويمكن أن نقول في هذا السياق أن هناك ثلاث أنواع من الشركات أو 
المنظمات. تلك التي تجعل الأشياء تحدث» وتلك التي تراقب الأشياء وهي تحدثء وتلك التي 

إن خطة التسويق يجب أن تجعل الأشياء تحدث. وبوجود خطة تسويق معدة جيداً 
فإن هدف المنظمة يصبح جعل الأشياء تحدث بدلا من التعجب مما يحدث» وتعتبر خطة 
التسويق أحد أهم المدخلات لعملية التسويق الكلية. وتعطي الشكل والهيكل للشركة أو 
المنظمة في المستقبل. وهي وثيقة خطية تحدد الإستراتيجية. وبيئة التسويقء والزبائن 
ا متوقعين» والمنافسة المنتظرة إضافة للأهداف الموضوعة للمبيعات والربح للعام القادم أو 


الأعوام القادمة. 


والجدول رقم (۲) التالي يوضح الخطوات الأساسية لخطة تسويق مقترحة: 


- AY - 


جدول رقم (؟) الخطوات الأساسية لخطة تسويق مقترحة 


الجزء الغرض 
-١‏ ا ملخص التنفيذي ملخص قصير عن الخطة المقترحة. 
؟- وضع السوق الحالي معلومات أولية عن السوق» المنتج. ال منافسة: بيئة 
العمل. 
| *- تحليل الفرص المتاحة | تحليل نقاط القوة والضعف والفرص والتهديدات | 
(SWOT)‏ 
-٤‏ الأهداف تعريف الأهداف ال موضوعة لحجم المبيعات» حصة 
السوق» وخدمات الزبائن. 
0- إستراتيجية التسويق تقدم طريقة التسويق المقترحة لتحقيق الأهداف. 
7- برامج العمل إجابات على: ما الذي سيتم عمله؟ من الذي سيقوم 
بالعمل؟ متى سيتم العمل؟ كم سيكلف العمل؟ 
۷- الموازنة التبوء بالناتج المالي المتوقع من الخطة. 
8- نظام التحكم مؤشر على كيفية مراقبة الخطة. 


وكما يتضح من الجدول السابق فإن معظم هذه التحليلات قد مرت بخبرات اممدراء 
وتجاربهم السابقة. ونبدأ الآن بجمع هذه الأفكار معا واستخلاص النتائج ووضعها في صورة 
واضحة أمام مجموعة العمل. وهذا ما تتضمنه خطة التسويق» حيث تلخص ما تم تحليله 
وتصيغ ذلك في قرارات يمكن فهمها واستخدامها على جميع المستويات الإدارية. بعد تصنيف 
المعلومات وتحليلها وعرضها في خطة التسويق فأن الخطوة الحاسمة هي تنفيذ هذه الخطة 


والتأكد من إحراز تقدم. 


- A - 


الآن لنستعرض كل خطوة من خطوات خطة التسويق الفعالة. 
-١‏ الملخص التنفيذي 

يعتبر الملخص التنفيذي أداة مؤثرة عند عرض خطة التسويق أو أية تقارير أخرى 
على المدراء التنفيذيين. وهو عبارة عن عدة فقرات قصيرة تلخص الأهداف الرئيسة 
والتوصيات التي تتضمنها خطة التسويق. وقي هذه الحالة فإن ا مدير التنفيذي للتسويق 
سوف يكون قادراً على تحديد النقاط المهمة في الخطة. والملخص التنفيذي هو أخر جزء 
يكتب ولكنه يكون أول جزء في التقرير وذلك لكونه ملخص لأهم النقاط الواردة في الأجزاء 
ا مختلفة لخطة التسويق. ويتضمن الملخص الموازنة المقترحة والهدف الموضوع للمبيعات 
لعدة قطاعات من السوق. وإضافة لذلك فقد يتضمن خطط العمل الداخلية للشركة التي 
تساعد في تحقيق الأهداف. 
۲- وضع السوق الحالي 

ويعرض هذا الجزء معلومات أولية عن السوقء ال منتجات أو الخدمات المنافسة, 
وعوامل التوزيع. ومعظم هذه المعلومات تم تحليلها من خلال نقاش مجموعات العمل 
ذات الخبرة السابقة ومن واقع العمل السوقي ال ميداني. ويحدد وضع السوق الحالي 
التوجهات الرئيسة في السوق والوضع الاقتصادي العام الذي يؤثر على السوق والقوة 
الشرائية للمستهلك. وتتم فيه مراجعة احتياجات الزبائن في القطاعات المستهدفة من 
السوق. ويعرض قائمة باطمنافسين الرئيسيين والمعلومات الأخرى ذات القيمة مثل حجم 


هؤلاء ال منافسين وأهدافهم والمنتجات والخدمات التي يقدمونها. وإضافة لذلك يطرح 


هذا الجزء من الأسئلة المختلفة حول توزيع ال منتجات والخدمات للزبائن وأية مناطق رئيسة 
للتطوير. 
-٣‏ تحليل الفرص المتاحة 
يعتمد هذا الجزء على تحليل نقاط القوة والضعف والفرص اللمتاحة والتهديدات 
التي تواجه المنظمة في السوق المستهدفء وتعتبر نقاط القوة والضعف عوامل داخلية في 
الشركة قد تؤثر على السوق وخطة المبيعات. ويجب النظر إلى الأمام وتحديد الفرص 
والتهديدات التي يتعرض لها القطاع ال معني وتوقع التطورات المهمة التي قد تؤثر على 
ا لمنظمة. ويجب ترتيب الفرص والتهديدات بحيث تحصل الممهمة منها على الاهتمام الأكبر. 
ويحب التركيز على الفرص الجيدة والمعقولة مع الأخذ بعين الاعتبار أهداف المنظمة 


ومواردها والعائد ا لمتوقع من الاستثمار. 


ع- الأهداف 


لكل منظمة أهدافها التي تعتمد على رسالتهاء وخطة التسويق هي المكان التي 
يجب التركيز فيه على الأهداف التي يمكن تحقيقها خلال مدة الخطة. وتتضمن الخطة أهدافا 
مالية وتسويقية إضافة لإنجازات في بعض المجالات ال مهمة لخدمة الزبائن. ويجب صياغة 
الهدف بشكل يمكن قياسه ضمن وقت معين لإنجازه. على سبيل المثالء ناتج الربح الصافي 
مليوني دولار في عام .۲٠١۷‏ وكمثال أخر زيادة وعي الزبائن تجاه منتجات وخدمات المنظمة 


التي تقدمها بالسوق المعني بنسبة 9010 خلال فترة الخطة. 
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فيما يلي بعض الأمثلة على مواضيع الأهداف: الوصول إلى أسواق مستهدفة» غرس 
التوجه نحو الزبون» أعداد الموظفينء نسبة الأعمال الجديدة. مستويات الأسعار أولويات 
التسويق وا موازنة. هل تستطيع التفكير بمواضيع أخرى يمكن تطويرها على شكل أهداف ؟ 
يمكن إدراجها كمعايير إضافية. ويجب أن تتوافق أهداف التسويق مع الأهداف الداخلية 
للمنظمة ومواردها. ومن المفيد أيضا ترتيب الأهداف على شكل هرمي بحيث يتم اشتقاق 
الأهداف الدنيا من الأهداف الأساسية. وأخيراً فإن الأهداف يجب أن تكون ذات طابع تحدي 
بحيث تستنفذ جميع الطاقات» ولكن يجب أن تبقى ضمن المدى الذي هكن تحقيقه بحيث 
تبقي المدراء والموظفين في حالة تحفيز دائم. 
0- إستراتيجية التسويق 

يوضح هذا الجزء الإستراتيجيات اللازمة لتحقيق الأهداف ويفصل قطاعات السوق 
المستهدفة التي ستركز عليها ا لمنظمة وإدارتها التسويقية» إن تطوير إستراتيجية التسويق 
بأهداف محددة ليست مهمة سهلة بل تتطلب فهم قوي لجميع النقاط التي تمت مناقشتهاء 
كذلك تتطلب تعاون جميع الأقسام المشاركة في تنفيذ الإستراتيجية. ويعتبر الاتصال داخل 
المنظمة عاملاً حاسماً لنجاح استراتيجية وخطة التسويق. 

ولابد أن تأخذ الإستراتيجية بعين الاعتبار مزيج التسويق من ”2*6 6“ وهي المنتجات 
والخدمات170011»5, السعرءء2:1, اممکان التوزيعءع212. والترويج20120102. والتركيز 
على ما هية أنواع المنتجات والخدمات التي ستعرض وبأي سعر؟ أين ومتى سيتم توزيع هذه 


المنتجات والخدمات للزبائن؟ أي أنواع الترويج ضرورية» ومن سيتم توجيهها وكيف؟ ويمكن 


لام - 


تشكيل هذه المتغيرات بحيث تتناسب مع الأهداف التسويقية للشركة. وفي هذا الجزء من 
خطة التسويق يجب أن تكون قادرا على وصف كيفية تصميم الشركة لمزيج التسويق 
بالطريقة المثلى. 
وهناك معلومة أخرى موجودة ضمن الإستراتيجية وهي طرق تحسين القوى البشرية 
في المبيعات والتدريب والترويج والتوسع والمقترحات لتحقيق أهداف الشركة في مجال 
خدمات الزبائن. 
1- برامج العمل 


ويقوم برنامج العمل بتحويل التحليلات والأهداف والإستراتيجيات إلى أعمال محددة 


تجيب عن الأسئلة التالية حول خطة التسويق: 


من هو المسؤول؟ ما الذي يجب عمله؟ أين سيبدأ البرنامج؟ 


متى سيتم إنجازه؟ لماذا هو مهم» ذو علاقة» وضروري؟ 


كيف سيتم تنفيذه؟ ماذا سيكلف؟ كيف ستتم مراقبته والتحكم به؟ 


ويعتبر هذا الجزء حاسما في خطة التسويق لأنه إذا م تتوفر برامج عمل واضحة فإن 
خطة التسويق سوف تجمع الغبار فقط دون انجاز المحصول. ويجب أن تكون خطة العمل 
محددة من حيث تحديد بداية ومراجعة واستكمال النشاطات» ويجب أن تكون مواعيد 
إنجاز العمل منطقية وذات طابع تحدي لحفز كل من المدراء والموظفين لتحقيق الجزء الذي 
يعنيهم في الخطة الكلية. ولا هكن إنجاز خطة العمل أو خطة التسويق بواسطة فرد واحد 


بل تتطلب عمل وتعاون والتزام جماعي. 
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۷- الموازنة 

إن موازنة التسويق هي بيان يعطي فكرة صحيحة عن الربح والخسارة. وتعطي 
تحليلا للعائدات والنفقات لتحديد الربح المتوقع. ويوضح الجزء الخاص بالعائدات حجم 
امبيعات المتوقع والسعر, بينما يوضح الجزء الخاص بالنفقات الرواتب وتكلفة التزويد 
والأجور ونفقات التسويق. ويشكل الفرق بين العائدات والنفقات مقدار الربح أو الخسارة. 
ويعتبر هذا الجزء أحد أهم الأجزاء في خطة التسويق حيث أنه يعطي تفصيلات عن النتائج 


المالية التي تهدف إليها المنظمة. 


۸- نظام التحكم 

ويحدد هذا الجزء كيفية مراقبة وتقييم الخطة. ويتم عادة توضيح الأهداف واموازنة 
لكل شهرء الأمر الذي يتيح الفرصة لإجراء مراجعة شهرية للتقدم وإعطاء التغذية العكسية 
للمسئولين. ويساعد ذلك المدراء لتحديد المناطق التي حققت أهدافها ومساعدة ال مناطق 
الأخرى في تحقيق أهدافها. وتساعد التغذية العكسية من الزبائن في إخبار إدارة ا منظمة عما 
يفكرون به وبعد تقييم هذه المعلومات يمكن تضمينها في خطة التسويق. ويعتبر ذلك ملحاً في 
نظام التحكم» وذلك لأن الزبائن هم مسؤولية المنظمة وإدارتهاء فإذا لم يكونوا سعداء فسوف 
نعلم بذلك من خلال التغذية العكسية. وتراقب التغذية العكسية من الزبائن وا موظفين 
التقدم الذي تحرزه الشركة لتحقيق أهدافها وخطتها. ويساعد التحكم كعامل مهم عند البدء 


بتنفيذ خطة التسويق. ويجب أن يحدد نظام التحكم أهدافا قصيرة وطويلة الأمد للدوائر 


- ۸٩۹ ۔‎ 


ا مختلفةء ويؤدي ذلك إلى جعل عملية التنفيذ أكثر تنظيماً وذات جدوى واقعية. 


وهناك مثل إفريقي يقول "قد تبقى الأخشاب في الماء عشرة سنوات ولكنها لن 
تتحول أبدا إلى تمساح". 

وينطبق هذا المثل على خطة التسويق. فتفقد خطة التسويق معناها إذا لم تقترن 
بالتنفيذ المناسب. وهذا يعني تأكد الإدارة العليا من عكس رسالة الشركة وأهدافها قصيرة 
وطويلة الأمد في خطة التسويق وأهدافها. ومن المهم أن يفهم جميع الموظفين في الشركة 
ضرورة وجود خطة التسويق وكذلك دور كل منهم في تنفيذ هذه الخطة. ولا يعتبر تنفيذ 
خطة التسويق عملية سهلة فقد تواجه بعض المشاكل أو المعوقات ومن الصعوبات أو 


الإشكالات التي قد تواجهها الخطة التسويقية ما يلي: 


© مقاومة الموظفين والمدراء للتغير. غالباً ما يحدث التغير في كل مجال من مجالات محاور 
العمل نتيجة الخطة الجديدةء ولذلك يجب تثقيف جميع الموظفين والعاملين في المنظمة 
أو الوحدات ال معنية عن التغير وسبب حدوثه. وفي معظم الحالات سوف يؤدي هذا 
التغير إلى زيادة الفعالية وإدخال تقنية جديدة لتطوير الشركة. ويجب أن يعرف 
الموظفون والزبائن الفوائد الناتجة عن التغير وتحضير أنفسهم للتحديات المقبلة 
والتغيرات التي تحدثها الخطة الجديدة. 


# اهتمام بعض المدراء بالأهداف قصيرة الأمد. بالرغم من وجوب حصول الأهداف قصيرة 
الأمد على الاهتمام ال مناسب» إلا أنه يجب عدم إغفال الأهداف طويلة الأمد من أجل 


تطوير المنظمة والبلد وا مجتمع الذي تعيش به المنظمة عموماً. 


©» إذا م تكن خطة التنفيذ وخطة التسويق محددة ومتماسكة وهمكن تحقيقها فإنه 
سيكون من الصعب حفز الموظفين لإقناع الزبائن. إن الأهداف والخطط والتنفيذ يجب 
أن تكون مفصلة ويجب تحديد مهمات محددة للموظفين الذين ممكن الاعتماد عليهم 


لإنجاز العمل. 


© لا بد من إشراك جميع الدوائر المعنية في تحضير خطة التسويق بحيث يكون لكل دائرة 


حصتها من الخطة للالتزام بها وتنفيذها. والخطة ليست مجموعة أوراق تصمم بواسطة 


نشيطة يشارك فيها المدراء والموظفين وأحياناً الزبائن. وتنظم بعض الشركات لجان صغيرة 

أو مجموعات عمل لتسهيل تنفيذ خطة التسويق. ويلعب عمل الفريق دوراً مهما في أية 

منظمة» ويمكن أن تكون خطة التسويق امتحاناً كبيراً لعمل الفريق يوضح مدى تجانسه 

وقدراته على الانجاز والتقدم. 

على الرغم من المعوقات إلا أنه يجب تنفيذ خطة التسويق والتحكم بها بطريقة تسمح 
بالتطور ال مستمر للمؤسسة. ومن خلال هذا الالتزام يجب خدمة الزبائن على نحو فعال 
ومؤثر للتأكد من النجاح المستمر للمنظمة وأهدافها الإستراتيجية» وهي عملية صعبة ولكنها 


تعطي نمارها على المدى البعيد وتؤمن للمنظمة البقاء والاستمرار واممنافسة. 


كك 


خطة التسويق في مرحلة التحضير 

يجب أن تتكامل الخطة ليكون ال منتج النهائي لخطة تسويق متماسكة باستخدام 
الخطوات الثمانية التي تمت مناقشتها في الشرح السابق. ولابد أن تناقش مجموعة العمل 
هذه جميع النقاط وتحضر خطة تسويق متكاملة. ويجب في البداية صرف بعض الوقت في 
جلسة عصف ذهني عن كل جزء من أجزاء الخطة. بعد ذلك يتم تقسيم المشاركين في إعداد 
الخطط التسويقية إلى عدة مجموعات صغيرة للعمل بتفصيل أكثر. 


يجب أن تشتمل خطة التسويق على الأجزاء التالية: 
-١‏ الملخص التنفيذي - تذكر أن ذلك أخر جزء تكتبه للتركيز على النقاط الأساسية في 


الخطة. 


۲- وضع التسويق الحالي - كما ورد سابقا في مجموعات العمل في الأجزاء الثاني والثالث 


والرابع بالتفصيلء فأن هذا الجزء يلخص عملك السابق. 


- تحليل الفرص المتاحة - لقد قمت بذلك في تحليل نقاط القوة للاع8 5:2 
والضعف 1176217655 والفرص والتهديدات 265ع111' )5ŠSW۷01(‏ في مجموعة العمل في الجزء 


الرابع ويمكن استخدام ذلك. 


-٤‏ الأهداف - وهنا يبدأ العمل الحقيقي. حدد في جلسة عصف ذهني مدة قصيرة الأنواع 
المختلفة من الأهداف. تذكر أن الأهداف يجب أن تكون قابلة للقياس وضمن وقت 


محدد حتى تكون فعالة. رتب الأهداف حسب أهميتها. 
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استراتيجية التسويق - باستخدام الخطوط العريضة التي عرضت في الورقة حدد في 
جلسة عصف ذهني مكونات استراتيجية التسويق وحاول الخروج بواحد منها لشركتك. 
فكر بالنقاط الأربعة “2*5 6“ وهي المنتجات/الخدمات والسعر والمكان والترويج» وحدد 
كيفية دمجها ضمن استراتيجية فعالة. 

برنامج العمل - باستخدام الخطوط العريضة التي عرضت في الورقة حدد في جلسة 
عصف ذهني كذلك الطرق التي سوف تستخدمها لتنفيذ الخطة. اكتب خطة العمل, 
يجب أن تكون الأعمال محددة ويممكن إنجازها ضمن وقت محدد. يعتبر هذا الجزء 
حاسماً في خطة التسويق» حيث أنه بدون عمل لن يتغير أي شيء! 

الموازنة - لخص ال معلومات التي تمت مناقشتها في مجموعات العمل الستة. رتب حسب 
الأهمية كيف يجب صرف موازنة التسويق» وما هي أولوياتهاء وكيف سيتم تخصيصها 
لكل مجال. وكمثالء العلاقات العامة. خدمات الزبائن» الإعلان» وأبحاث السوق. 

نظام التحكم - حدد في جلسة عصف ذهني الطرق اللازمة لمراقة خطة التسويق 


والتحكم بها واعمل قائمة بالأفكار. 


فلا بد للعمل الممنهج من عمل خطة تساهم في الوصول للأهداف المنشودة وتشحد كل 


الهمم والطاقات لتتكامل الجهود من أجل التطور المنشود الذي تمثله الخطة التسويقية 


المزمع تنفيذها. 
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موازنات التسويق: 

توضع موازنات التسويق عادة بواسطة المستويات الإدارية العليا اعتمادا على 
المصادر اطالية من اموازنة التشغيلية العامة للمنظمة. وبعد تحديد هذه الموازنة تقوم دائرة 
التسويق باتخاذ مجموعة من القرارات المهمة حول توزيعها. كيف سيتم إنفاق موازنة 
التسويق؟ من المجالات التي يجب الاهتمام بها التدريب والمعلومات في مجال خدمات 
الزبائن» الإعلان عن الخدمات والمنتجاتء العلاقات العامة» وأبحاث السوق. ما هي الأمثلة 
الأخرى التي يمكن التفكير بها؟ 

غالباً ما تعتمد معظم القرارات بخصوص موازنة التسويق على الأهداف المؤسسية 
والوضع في البلد. فعلى سبيل المثال. إذا كان أحد أهداف الشركة زيادة مستوى الوعي لدى 
المشتركين حول الخدمات والمنتجات التي تقدمها الشركة ما هو الاقتراح لتنفيذ ذلك؟ وربما 
يكون القرار القيام بحملة دعائية ممنتجات أو الخدمات التي تتعامل معها المنظمة. ما هي 
رسالة الحملة الدعائية وأين سيتم تركيزها؟ هل سيتم استخدام الصحف اليومية أم الملصقات 
أو التلفزيون ال محلي أم الفضائيات» هل سيتم الإعلان بالانترنت وعبر الموبايلات. . . أو أي 
خيار آخر؟ ماذا عن الإذاعة والتلفزيون المحليين ضمن إطار عمل المنظمة؟ ويجب التفكير 
بكلفة كل وسيط من هذه الوسائط وتكلفتها وعائدها المتوقع. 


وفيما يلي عدة خصائص مهمة موازنة التسويق: 
© خطة واضحة ودقيقة لتوزيع الأموال. 
© نظام للتحكم والرقابة والسيطرة. 


© نظام للتقييم والتغذية العكسية. 


ت 


© علاقة وثيقة مع أهداف ال منظمة قصيرة الأمد وطويلة الأمد. 


ومن أجل تحضير مناسب موازنة التسويق يجب أولا طرح ومناقشة اقتراحات فعالة 
لتسويق منتجات أو خدمات المنظمة. ويمكن استخدام التسويق لتحسين صورة المنظمة 
وتوزيع المعلومات على الزبائن عن ميزات المنظمة وتعاملاتها. كيف تقوم بإيصال الرسالة إلى 
الزبائن الحاليين والمتوقعين؟ ما هي أنواع التسويق التي تناسب القطاعات المختلفة من 
السوق؟ قد تحتاج لتسويق منتجاتك وخدماتك بطرق مختلفة لكل مجموعة. 

أما الخطوة الثانية فهي اتخاذ القرار حول الأموال التي يجب تخصيصها لكل مشروع أو 
مهمة عمل. ويعتمد هذا القرار على حجم وهدف كل مهمة بالإضافة إلى الوسيلة التي سيتم 
اختيارها. ويجب تقدير الكلفة المترتبة على كل خطوة في العمل في الخطة وبيان تكلفتها. 

وأخيراً وفي هذه النقطة تحديداً يجب تحديد نظام للتقييم والتحكم» فكل مشروع 
تسويقي يجب تقييم فعاليته في ضوء تحقيق الأهداف الموضوعة له. فعلى سبيل ال مثال إذا 
كان الهدف زيادة الوعي لدى الزبائن» كيف سيتم تقييم هذا الهدف فيما إذا تحقق أم لا ؟ 
لابد من التفكير بالطرق التي يمكن استخدامها لتقييم فعالية برامج التسويق. فمثلاً إذا كانت 
الطريقة التي استخدمت لزيادة وعي الزبائن غير فعالة» فإنه يجب استخدام أموال التسويق 
في مجالات أخرى وعدم تبديدها أو ضياعها في مجالات أثبتت عدم جدواها. 


مثال عن خطة ذات هدف ربحي 


ولاباس أن نطرح فكرة نوضح فيها الخطة التسويقية ولوازمها امالية 


التي تساهم بالوصول للأهداف» فغالباً ما تستخدم دوائر التسويق العديد من 


الخطط التكتيكية أو قصيرة المدى لإنجاز هدف ربحي معينء فمثلاً خطة ذات هدف ربحي 
للتنبوء با مبيعات وتقدير كلفة بيع المنتجات والخدمات. لابد أن تتضمن هذه الخطة تحليل 
أسواق المنظمة وأهدافها للوصول إلى هذه الأسواق. والجدول رقم (۳) أدناه يبين مخطط أولي 
لعناصر هذه الخطة» والتي سوف يتم تفصيلها فيما بعد. يمكن استخدام هذا النموذج لكل 
منتج أو خدمة تعرض في السوق. 


جدول رقم (7) مخطط أولي لخطة ذات هدف ربحي 


-١‏ التنبوء بحجم السوق الكلي : حجم السوق للسنة الحالية × معدل النمو في السوق 
؟- التنبوء بحصة الشركة في السوق 
۳- التوقع بحجم المبيعات [ )١(‏ × (5؟) ] 
-٤‏ سعر المنتج أو الخدمة 
0- حجم العائد المتوقع [ (۳) × )٤(‏ ] 
1- تقدير الكلفة المتغيرة متضمنا المواد الخام والتوزيع 
۷- تقدير هامش المشاركة لتغطية الكلفة الثابتة. الربح» والتسويق[ [0©) - (5)()] ] 
۸- تقدير الكلفة الثابتة: سعر ثابت لكل وحدة × حجم المبيعات 
٩‏ تقدير هامش المشاركة لتغطية الربح والتسويق [(۷) - (۸)] 
-٠‏ تقدير الهدف الربحي المرغوب الوصول إليه 
-١‏ القيمة المتوفرة للتسويق [ (9) - )٠١(‏ ] 
۲- تقسيم موازنة التسويق 
الإعلان 
ترويج المبيعات 


أبحاث السوق 


جر 


وبتفصيل هذه العناصر هكن أن نوضح من أين تأت المعلومات وماذا تعني؟ نشير إلى أن 
بعض العمليات الحسابية الموجودة داخل الأقواس عمليات حسابية بسيطة تتضمن الضرب 
أو الجمع أو الطرح. وبعض ال معلومات الأخرى تأ من التنبوء أو التقدير للكلفة والسعر. 


وبتوضيح محتويات الجدول رقم (”) السابق من خلال الترتيب نوضح محتوياته وكما ياي: 


-١‏ التنبوء بحجم السوق الكلي: ماذا كان حجم السوق هذا العام وما هو معدل النمو 
ا منطقي للقطاع المستهدف ؟ إن حاصل ضرب هذين الرقمين معاً يعطي تقديراً 
لحجم السوق الكلي للخطة التسويقية في العام القادم. 

؟- التنبوء بحصة الشركة في السوق: وفي العادة إن الشركات المحتكرة تمتلك 90٠٠١‏ من 
حصة السوق. إلا أن زيادة التنافس سوف يفقد هذه الشركات جزءاً كبيراً من 
السوق. ولذلك يجب تقدير حصة الشركة من السوق الإجمالية. 

-٣‏ التوقع بحجم المبيعات: ويأق هذا الرقم من حاصل ضرب التنبوء الكلي للسوق في 
حصة المنظمة أو الشركة من هذا السوق. والتوقع بحجم المبيعات يعطي فكرة عن 
عدد المنتجات أو الخدمات التي هكن بيعها في العام القادم, آخذين بعين الاعتبار 
التحديات والفرص أمام الشركة. 


ع- السعر: ما هو سعر اطنتج أو الخدمة التي تقدمها الشركة؟ فشركة 


الاتصالات مثلاً تقدم عددا من المنتجات أوالخدمات وكل منها له 


عا 


-0 
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-۷ 


-۸ 


خطة ربحية منفصلة. وتستهلك هذه العملية الكثير من الوقت إلا أنها مهمة جد 
حيث تتيح لنا الفرصة معرفة أفضل مستوى للسعر الذي يمكن تقاضيه. 

العائد المتوقع. ويمثل ذلك مقدار المال الداخل إلى الشركة من المنتجات والخدمات 
المختلفة التي تقدمها الشركة. 

تقدير الكلفة المتغيرة: وهي الكلفة التي تتغير مع تغير عدد الوحدات المنتجة فتزداد 
الكلف مع زيادة حجم الإنتاج وتنقص بنقصانه. 

تقدير هامش المشاركة لتغطية الكلفة الثابتةء الربح» والتسويق: ويممكن اشتقاق هذا 
الهامش من العلاقة الرياضية التالية: 

وهذا يعطي مقدار المال المتبقي للربح والكلف الأخرى. 

و في الخطوة التالية سوف نرى كيف سينقص هذا الهامش بسبب الكلفة الثابتة 
والتسويق» والهدف الربحي ا مخطط له. 

تقدير الكلفة الثابتة: وهي الكلفة التي لا تتغير اعتماداً على حجم الإنتاج أو 
المبيعات. وتدفع هذه الكلفة سواءً تم تركيب خط هاتفي واحد أو ٠٠٠١‏ خط 
هاتفي إذا كنا نتعامل بتسويق خدمات الاتصالات مثلاً. ومن الأمثلة على ذلك» أجور 


المكاتب ورواتب الموظفين. 


= 


9- تقدير هامش المشاركة لتغطية الربح والتسويق: وتحسب هذه الخطوة قيمة الكلفة 
الثابتة المقتطعة من العائدات. وبصورة أسهل يجب أن تغطي العائدات الكلفة 


الثابتة والمتغيرة وكلفة التسويق والباقي هو مقدار الربح. 


-٠‏ تقدير الهدف الربحي المرغوب: ويمثل مقدار الربح الذي ترغب ال منظمة بتحقيقه. ما 
هي أهداف الشركة الربحية ؟ ويعتمد ذلك على الربح الذي تحقق في العام الماضي. 
فحاصل ضرب ربح العام الماضي في معدل زيادة معقول يعطي هدف ربحي للشركة 
في هذا العام. ويجب تقدير معدل الزيادة في الربح اعتماداً على وضع وسمعة 
الشركة في البلد وعلى وضعها التنافسي وامالي. 

-١‏ القيمة المتوفرة للتسويق: بعد طرح مقدار الربح والكلف من حجم العائدات الكلي 
فإن ما يتبقى يمكن توفيره لموازنة التسويق. وهذا يوضح أن جزءاً من عائدات الشركة 
يجب أن يوجه نحو تطوير الشركة وتسويق منتجاتها وخدماتها. ويتضمن ذلك 
الأبحاث. والتطويرء والتدريب» والإعلان» وترويج امبيعات» وأبحاث السوق. 

-١١‏ تقسيم موازنة التسويق: يمكن تقسيم موازنة التسويق اعتمادا على الأهداف العامة 


للشركة إلى عدة أجزاء مثل أبحاث السوق» وخدمات الزبائن» والترويج. 


ا 


وعلى الرغم من كون بعض المفاهيم المطروحة سابقاً ليست ذات علاقة ببعض 
ا منظمات وأنشطتها في الوقت الحالي إلا أنه من الضروري فهم صعوبة وتنوع هذه العملية. 
وهي ليست مهمة سهلة إلا أن أفكاراً مثل التنبوء والتقدير والموازنات ضرورية بالتأكيد 
للتخطيط لنمو أعمال أي منظمة تسويقية في المستقبل. 

إن ا موازنات تعني تأمين الأموال وهي خطط معبر عنها بلغة رقمية. . وف الموازنات 
تكرر الإدارة المالية والإدارة التسويقية باستمرار عبارات المالء المالء المال. من أين يأتي وأين 
يتم إنفاقه؟ قد يبدو هذا السؤال سهلاً للبعض» ولكن عملية خلق نظام معلوماتي عن المال 
والسيطرة عليه تعتبر عملية معقدة. على الرغم من ذلك فكل مجال من مجالات الحياة 
والعمل يتطلب عمل موازنة. تعتبر الموازنات ضرورية في التخطيط والتحكم بتدفق ال مال لأي 
مؤسسة. وكلما زاد فهم عملية تحضير الموازنة. كلما تحسن وضع المؤسسة على اممدى البعيد. 
المعلومات الواردة في هذه الأفكار التخطيطية التسويقية لابد من أن تعطي لمحة خاطفة عن 
تحضير الموازنة والأمور المتعلقة بذلك مثل الكلفة والأسعار والمحاسبة. وكل موضوع من هذه 
المواضيع يحتاج لورشة عمل أو مقرر متكامل لتغطيته - وتستغرق دراسة وتطبيق هذه 
المواضيع سنوات عديدة, إلا انه يجب الإشارة إليها ونحن في كتابنا التسويقي نشير إليه كون 
ما نتناوله هو مبادئ للتسويق المعاصر ولن نتعمق كثيراً في طرح هذه الأفكار إلا بالقدر الذي 
يخدم الإدارة والمؤسسة والمجتمع ضمن فكرة الكتاب وتوجهاته العلمية - تعتبر موازنة 
التسويق جزءاً من الموازنة العامة للشركة أو المنظمة. وتمثل موازنة التسويق الخطط المتوقعة 


للعوائد والكلفة والأرباح» وتحتوي على نظام للتحكم بالأموال المرصودة للتسويق. 


۰۰ا - 


ولتحضير موازنة التسويق يلزمنا جمع المعلومات وعمل التوقعات وإجراء الحسابات. 
ومن النادر توفر جميع المعلومات والأرقام المطلوبةء ولذلك يجب افتراض بعض الأرقام 
والتنبوء بها اعتماداً على بعض ال معلومات المتوفرة والمعرفة والحدس في مواقف كهذه. ولا 
يجب الشعور بالقلق بعد اكتساب الخبرة في حفظ السجلات» وتحليل الأرقام والتنبوء 
بالكلفة والأمعارء ففي هذه الحالة لن يصبح تحضير الموازنة عملاً صعباً. من الأمور الحاسمة 
في تحضير موازنة التسويق فهم العوامل المتعلقة بكلفة المنتجات والخدماتء واستراتيجيات 
وضع الأسعار لتغطية الكلفة وتوفير الربح المناسب. 

إن موازنة التسويق تمثل جزءاً واحداً من الموازنة العامة للشركة. وتضع موازنة 
التسويق عادة مبلغ من المال - يتم الاتفاق عليه على المستويات الإدارية - ليتم صرفها في 
نشاطات تسويق الشركة ومنتجاتها وخدماتها. ويجب أن تكون محددة وتحت السيطرة 


للتأكد من صرف مخصصات التسويق بصورة فعالة. 


ل دك 
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الفصل الخامس 
تسويق الخدمات 


Services Marketing 


SNe 


AOE 


الفغل :الامش 


Services Marketing 


ظهر مفهوم تسويق الخدمات مؤخراً حيث كانت الجهود التسويقية منصبة على 
السلع الماديةء وقد بدأ يحتل تسويق الخدمات في الوقت الحاضر أهمية متزايدة. حيث 
يحتاج إلى مجهودات تسويقية متكاملة. ترتكز على متطلبات ورغبات العملاء طالبي الخدمة 
في الأسواق المختلفة. 

ويستمد تسويق الخدمات أهميته من تزايد الطلب عليه نتيجة جملة من العوامل 
أهمها ما يلي: 
- ظهور منتجات جديدة ارتبطت بها خدمات كثيرة تيسر من الأداء الوظيفي لهاء مثل 
خدمات الكمبيوترء ووسائل الاتصالات وانتشارها المتزايد.. .٠‏ الخ. 
- ارتفاع الدخل الفردي للكثير من أفراد المجتمع وما ترتب عليه من تزايد درجات الرفاهية 
لهذه الفئات» ومن ثم استخدام أنواع معينة من الخدمات المتميزةء مثل خدمات التنظيف 
الآلي للملابس واعتماد شريحة كبيرة من الناس عليها. 

- تزايد التعقيد والتنوع فى قطاع الخدمات المقدمة دفع الكثير من المنشآت إلى البحث عن 


شركات متخصصة أو توظيف أخصائيين لأداء تلك الخدمات. 


١١6 


فمثلاً التشريعات الخاصة بضرائب الدخلء. أصبحت على درجة من التعقيد 
تستوجب البحث عن مكاتب محاسبية متخصصة للمساعدة في تفسير وتنظيم هذه الخدمة. 
مفهوم وطبيعة الخدمة: 


يمكن تعريف الخدمة على أنها "النشاط غير ا ملموسء الذي يهدف أساساً إلى إشباع 
رغبات ومتطلبات العملاء بحيث لا يرتبط هذا النشاط ببيع سلعة أو خدمة أخرى ". ووفقاً 
لهذا التعريف تتضمن الخدمات كلاً من الخدمات المهنيةء مثل خدمات المستشفيات أو 
الخدمات الصحية عموماً واممحاماةء وا محاسبة: وكذلك الخدمات امالية مثل خدمات البنوك» 


والنقل» والإسكان. والنظافة» والخدمات التعليمية. . الخ. 


وهناك بعض الأسس التي يستند إليها عند تصنيف الخدمات منها : - نوع السوق» 
حيث يمكن تقسيم الخدمات طبقاً لنوع السوق أو العملاء أو المؤسسات التي تقدم لها هذه 
الخدمات. وكثيراً ما يختلف المزيج التسويقي طبقاً لهذا النوع من التقسيم للخدمة المقدمة. 

- درجة كثافة العمل» حيث هناك العديد من الخدمات التي تحتاج في تقدهها إلى توفر 
ال مهارات والخبرات طقدمي هذه الخدمات» مثل خدمات التعليم والبنوك وشركات الطيران. 
وكثيراً ما تتوقف درجة رضا العميل على سلوك هؤلاء العاملين أثناء تقديم الخدمة. 

- درجة اتصال العملاءء حيث هناك بعض الخدمات التي يتزايد فيها اتصال العملاء بشركات 
هذه الخدمات» مثل خدمات الفنادق والجامعات والخدمات الصحية. ولذلك يساهم المظهر 
المادي للتسهيلات المرتبطة بالخدمة, مثل النظافة والمْباني. . . الخ بتقييم العميل لجودة هذه 
الخدمات. 


دك 


- مستوى مهارة مقدم الخدمة» حيث تميل بعض الخدمات إلى التعقيد. مثل الخدمات 
الحرفية والمهنية» ولذلك فعادة ما يختار العميل مقدم مثل هذه الخدمات بدرجة من التأني 
والدراسة. 
-هدف مقدم الخدمة» حيث أن تسويق الخدمات التي تهدف إلى الربحية. تختلف عن 
تسويق تلك الخدمات التي لا تهدف إلى الربحية. 
- درجة خضوع الخدمة للتشريعات والقوانين الحكومية» حيث أن هناك بعض الخدمات 
التي تخضع بدرجة كبيرة لهذه التشريعات» مثل خدمات البنوك والكهرباء ... الخ بينما 
هناك خدمات أخرى تخضع بدرجة أقل لهذه القوانين مثل خدمات النظافة. 
خصائص وسمات الخدمات: 

يمكن حصر السمات التي يتميز بها تسويق الخدمات عن تسويق السلع الملموسة 
فيما يلى: 
- الخدمات أشياء غير ملموسة» بمعنى عدم إمكانية لمس الخدمة كما يحدث في حالة المنتج 
اممادي املموسء. ومن ثم يصعب على العميل التعرف على جودة هذه الخدمة باستخدام 
حواسه المختلفة (اللمس والتذوق. والنظر والسمع والشم) التي نستخدمها للتمييز بين 
السلع. 
- التلازم الكامل بين تقديم الخدمة واستخدامهاء بمعنى عدم القدرة على الفصل بين وقت 


إنتاج الخدمة ووقت استهلاكها. فالمنتج يستهلك فور إنتاجه سواءً استعمل أم م يستعمل. 


۷ - 


تكون متجانسة لكل العملاء حيث يختلف أداء مقدم الخدمة من فرد إلى آخرء ومن وقت 
لآخر. 
- فنائية الخدمة» بمعنى تلاثى الخدمة بعد تقدههاء ومن ثم عدم إمكانية تخزينها للاستفادة 
من نتائجها مرة أخرى. 

- الخدمة لا تحتاج إلى الاستخدام الكثيف لقنوات التوزيع المادية» كما هو الحال فى السلع 
المادية» وهو ما يؤكد على أهمية الاتصال ال مباشر بين شركات الخدمات وعملائها. 

الأبعاد الأساسية لجودة تسويق الخدمات: 

إن الجودة في تسويق الخدمات» تحكمها ثلاثة أبعادء هى : سمعة مقدم الخدمة, 

ومهارات موظفي البيع لدى شركات الخدمات» وقيمة الخدمات المساعدة أو المكملة. حيث 
تحدد هذه الأبعاد طبيعة الموقف التنافسي في مجال تقديم هذه الخدمات. وتستمد هذه 
الأبعاد المذكورة أهميتهاء مما يلي : 

-أن سمعة مقدم الخدمة» هي إحدى المؤشرات الهامة في تسويق الخدمة» وخاصة في حالة 
تسويق الخدمات المهنيةء مثل الخدمات الطبية والقانونية والمحاسبية» هذا علاوة على أن 
الخدمات المعيبة لا هكن ردها مرة أخرى لمقدمى هذه الخدمات. 

- أن مهارة الأفراد مقدمي الخدمات هي أحد المؤشرات الهامة للحكم على مدى جودة تقديم 


الخدمات في جميع الأوقات» فجودة أداء الخدمة قد تختلف من فرد لآخرء ومن وقت لآخر. 
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- أن القيمة المضافة للخدمات المساعدة تلعب دوراً في الحكم على مدى جودة الخدمة 
المقدمة. حيث تعد هذه الخدمات المساعدة أحد الآليات التنافسية التي تميز جودة بعض 
الخدمات عن غيرهاء ويمكن أن يظهر هذا بوضوح في قطاع الخدمات البنكية. 

للسلع ويمكن أن نبين ذلك من خلال النقاط الآتية: 

-١‏ تخطيط الخدمات : ويمكن أن يشمل تحديد مزيج الخدمات المطلوب تقدهه للعملاء 
وما يرتبط به من قرارات تتعلة بالاتساع والعمق لهذا ا مزيج والاهتمام بتقديم الخدمات 
الجديدةء وتعديل أو إلغاء بعض الخدمات الحالية. 

۲ - تسعير الخدمات : ويجب أن يهدف إلى ما يلي: 
- أن يستخدم مقدم الخدمة السعر لتخفيف آثار التقلبات في الطلب على الخدمات» معنى 
أن مقدم الخدمة ممكنه أن يخفض السعر عند انخفاض الطلب عليهاء كما مكنه رفع السعر 
في حالة العكس لتنظيم الطلب عليها. 
- هكن استخدام طريقة إجمالي التكاليف بالإضافة إلى هامش ربح معين عند تسعير الخدمة, 
وخاصة في مجال خدمات إصلاح السيارات على سبيل المثال. 

كما يمكن تسعير الخدمة المقدمة في ضوء اتجاهات الطلب على الخدمة وظروف 
ا منافسة في السوق» وبخاصة في مجال الخدمات الممهنيةء مثل الاستشارات الإدارية والمحاسبية 


والهندسية والخدمات الطبية وامحاماة. . الخ. 
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۳ - توزيع الخدمات : ويجب أن يراعى فيها ما يلي: 

- ضرورة استخدام قنوات التوزيع المباشر عند توزيع الخدمات التي يصعب فيها استخدام 
الوسطاء» مما يعطى الفرصة لتقديم خدمة أفضل للعميلء وتوفير المعلومات المرتدة التي 
تساعد مقدم الخدمة على تحسين أدائه. 

- يممكن استخدام الوسطاء عند توزيع الخدمات التي لا تحتاج إلى اتصالات مباشرة مع 
العملاءء مثل خدمات بيع الأفلام وكارت التليفون» وكذلك خدمات وكلاء السفر والسياحة. 

ع - ترويج الخدمات : ويجب أن يراعى فيه ما يلي: 

- أن يرتبط الإعلان بالمنافع والفوائد والعوائد التي يبحث عنها المستهلك من وراء استخدامه 
لخدمة معينة. 

- أن يركز الإعلان أيضاً على تحسين اتجاهات العاملين وانطباعاتهم تجاه أداء الخدمة المقدمة, 
وذلك لتحسين الموقف التنافسي للمؤسسة المعنية. 

- يمكن للبيع الشخصي أن يلعب دوراً واضحاً في تسويق الخدمات» وذلك بسبب العلاقة 
الوثيقة بين البائع والمشترى. ومن ثم فالتدريب الجيد للبائعين» يساعد على تحسين سمعة 
المؤسسة لدى العملاء. 

- غالباً ما تعتمد المنشآت الخدمية التي لا تهدف إلى الربح على الدعاية بشكل كبيرء حيث 
ترى هذه المنشآت أن العميل ينظر في الغالب إلى الدعاية على أنها أكثر موضوعية من 


الإعلان. 
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معايير الحكم على جودة تحسين الخدمة: 
غالباً ما يحكم العميل على جودة الخدمة المقدمة على أساس أداء هذه الخدمة, 
وطاما أن الخدمة - كما أوضحنا - شيء غير ملموس هكن أن نشير إلى مجموعة معايير 
أساسية مكن أن يستخدمها العميل لتقييم جودة الخدمة المقدمة» رغم أن هذه المعايير 
تختلف من خدمة إلى أخرىء وفي العموم يمكن أن نشير إلى بعض اللمعايير التي تساعد للحكم 
على مدى جودة الخدمات ومنها: 
-١‏ إمكانية الاعتماد على الخدمة : أي التجانس في الأداء 
- كالفاتورة دقيقة وسليمة. 
- الاحتفاظ بسجلات دقيقة. 
- توقيت الخدمة أي أن تقدم بدون تأخير. 
؟- الاستجابة السريعة : أي رغبة واستعداد الموظف لتقديم الخدمة. 
- كإرسال بيان الصفقة حالاً بالبريد. 
-عمل أو إجراء مكاممات تليفونية سريعة للعميل. 
- تقديم الخدمات الفورية بميعاد سابق. 
۳- الكفاءة : أي توفر المهارات والمعرفة لدى الموظف. 
- كتوفر المعلومات لدى أفراد الاتصال. 
- وجود المهارات لدى أفراد العمليات. 
- توفر القدرات البحثية باممنظمة. 
-٤‏ إمكانية التعامل : أي سهولة الاتصال والتعامل. 
- وقت الانتظار ليس طويلاً. 
-أوقات ميسرة لأداء الخدمة. 


- مواقع أداء خدمة مناسبة. 
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-٥‏ الأدب واللطف : أي طريقة التعامل من حيث الأدب والصداقة والود - كالمظهر الجيد 
واللباقة. 

- الاستقبال الحار. 

1- الاتصال : أي تزويد العملاء با معلومات والاستماع إليهم. 
- كشرح طبيعة الخدمة وأهميتها. 

- توضيح تكلفة وأسعار الخدمة. 

- التأكيد على حل مشكلات العملاء. 

۷- السمعة والثقة : أي مدى الثقة والمصداقية والأمانة. 
- اسم الشركة وسمعتها. 

-الخصائص الشخصية للعاملين. 

-طريقة العرض البيعي. 

۸ الأمان : أي التحرر من الخطر والخوف والشك. 

- مستوى مميز من الأمن المادي. 

-الأمن المالي. 

-السرية أي خصوصية العميل. 

9- فهم احتياجات العميل: أي معرفة رغباته ودوافعه. 
- معرفة مطالب العملاء. 

-إعطاء اهتمام شخصي لكل حالة. 

-إدراك أهمية العميل المنتظم. 

-٠‏ الدليل الملموس : أي الدليل المادي عن الخدمة. 
- كالتسهيلات امادية. 
- مظهر الأفراد بين أقرانهم. 
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-الأدوات والمعدات المستخدمة. 

وعليه» يمكن لأي منشأة أن تستخدم الخطوات التالية لتحسين جودة خدماتها المقدمة: 

- وضع المعايير وا مستويات النمطية للخدمات المقدمة. 

-أهمية مراعاة اشتراك جميع المديرين في جهود تحسين الخدمات المقدمة. 

-العمل على تنمية مهارات مقدمي الخدمة بشكل مستمر. 

-تقييم الأداء في مجال تقديم الخدمات المقدمة للتأكد من الممارسة الجيدة لهذا الأداء في 
ضوء المخطط له» ومع تحديد إجراءات التصحيح المطلوبة إذا لزم الأمر. 

-وضع السياسات المناسبة لحل مشكلات العملاء التى قد تطرأ على وجه السرعة. 

ويمكننا أن نأخذ مثلاً أكثر توضيحاً لتسويق الخدمات بالتطرق إلى تسويق الخدمات الصحية 
كنموذج عملي على كيفية تسويق الخدمات. 


تسويق الخدمات الصحية: 


بات من الواضح بان عامنا الذي نعيش به اليوم يتميز بالكثير من التعقيد والتسارع 
والترابط والتطور في الإحداث» مما جعل الإنسان في حاجة متزايدة للحصول على ما يبتغيه 
من الأشياء المضافة لم تكن من ضمن حساباته في فتره زمنيه سابقة» وحان الدور للنشاط 
التسويقي لتحقيق الاستجابة الدقيقة والواضحة لتلك الحاجة الإنسانيةء وقد بدا من ال معروف 


إن التسويق قد اشبع حاجاتهم المادية والمعنوية. لعل الخدمة الصحية هي واحد من بين 
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ابرز الخدمات التي أصبح الإنسان بحاجة ماسة إليها اليوم قياساً لما هو علية في مراحل 
سابقة. 
تعريف للتسويق الصحي: يعرفه كوتر على أنه "التحليل والتخطيط والتنفيذ والرقابة على 
البرامج المعدة بدقة نحو تحقيق قيمة تبادلية اختيارية مع الأسواق اللمستهدفة بهدف بلوغ 
ما تسعى إليه ا منظمات الصحية من أهداف» معتمدة في ذلك على ملاقاة حاجات تلك 
الأسواق المستهدفة ورغباتهاء ومن خلال الاستخدام الفاعل للتسعير والاتصالات والتوزيع» من 
أجل إعلام السوق وإيجاد الدفاع لدى الأفراد وخدمتهم على المستوى الصحي". 
ويمكن أن نتطرق لبعض الأفكار التي تساعد على توجيه الخدمات الصحية الهادفة 
ومنها: 
- فلسفة الزبون : فالتسويق يعرف الإدارة بأولويات السوق وحاجات الزبون 
ورغباته. 
- التكامل التسويقي للمنظمة : والتسويق يجعل المنظمة تجاهد في تحليل 
- توفير معلومات تسويقية دقيقة: يفترض أن يوفر التسويق ال معلومات اللازمة 
وبالنوعية والكمية المناسبة لتنفيذ تسويق فاعل. 
- توجه استراتيجي : يساهم التسويق في توليد استراتيجيات وخطط مبتكرة 
لتنفيذ أهداف ال منظمة الصحية طويلة الأمد. 
- الكفاءة التشغيلية :اختيار الأنشطة التسويقية والتعامل معها وفق منظور 


الكلفة الفاعلية. 
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يبحث التسويق في جلب تبادل اختياري (طوعي) فموظفي التسويق يبحثون عن استجابة 
الطرق الأخرى» كون التسويق الصحي يحمل فلسفة مناقضة للقوه 0507061 إن رجال 
التسويق في المستشفى يبحثون في تكوين حزمة من المنافع للسوق ال مستهدف من خلال 
الجذب الكفء والتبادل الطوعي بين المنفعة والكلفة التي يتحملها الطرفان المتبادلان 
(المستشفى والسوق). 
يعني التسويق الصحي باختيار السوق المستهدف أكثر مما يعمل في سوق شاملء 
ليتمكن أكثر من خدمة ذالك السوقء والعمل وفق ذلك ال منظور يحقق جملة من الفوائد: 
-١‏ جعل المنظمة الصحية في موقف أفضل لاكتشاف الفرص التسويقيةء لأن تجزئة 
السوق تعني البحث عن الحاجات المستجدة وليس التعامل مع ما هو سائد من 
حاجات. 
-٣‏ جعل المنظمة أكثر تطابقاً .لما تقدمة من خدمات مع حاجات تلك الأسواق 
ا مستهدفة. 
“- جعل المنظمة الصحية أكثر دقة في استخدامها لعناصر المزيج التسويقي وخصوصاً 
مع الأسعار المتغيرة. 
أهدافها في البقاء والاستمرارء وتزويدها بالمرونة اللازمة للعمل في بيئة متغيره من خلال 
خدمة أسواقها بصوره أكثر فاعلية. ويعتمد التسويق في تصميم خدمات المنظمة الصحية 


وفق حاجات ورغبات السوق المستهدفة أكثر من تلك الصيغ المرتبطة بأسواق البيع الشخصي. 
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إن اختلاف التسويق الصحي عن التسويق بشكله العام يعود إلى أن المستشفيات تقوم 
بإنتاج خدمات أكثر مما هو عليه في إنتاج السلع» والخدمات تختص بعدم ملموسيتهاء 
وتباينهاء وسرعة هلاكهاء وتلازمه تقديمها للعميل فور إنتاجها. 
كما تمتاز المستشفيات عن غيرها من الشركات التجارية بكون خدماتها عامة. وموجهة 
إلى عموم الجمهور باتجاه تحقيق ال منفعة لهم» كما أن المبالغ التي تنفقها المستشفيات العامة 
يكون مصدرها في الغالب طرف ثالث كالدولة أو شركات التأمين أو المتبرعين في كثير من 
الأحيان. لذلك يصبح المستهلكون أقل حساسية تجاه الأسعار قياساً ما هو عليه في المجالات 
الأخرى. 
مدى حاجة المستشفيات لتسويق خدماتها : 
على الرغم من انه هكن القول أن ا مستشفيات حتى وإن كانت ذات توجه ربحي 
فإنها في حقيقة الأمر ليست على هذا المنوال في تعاملها مع الجمهورء بقدر ما تسعى لان 
تقدم خدماتها الصحية إلى الجمهور في قمة هذه الأسبقيات» وعليه يمكن أن نشير إلى جملة 
من المبررات التي تدعوا القائمين على المستشفيات إلى التسويق وأهمها: 
** ارتفاع التكاليف. 
** ازدياد المسؤولية. 
** زيادة الحاجة للخدمات الصحية. 


*** ازدياد خصوصية الخدمة الصحية. 


** قياس رأي المستهلكين. 
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*** الاستثمار الأفضل للموارد. 
** التغير في طبيعة العلاقة بين المريض والطبيب. 
** زيادة الاهتمام بالوقاية الصحية. 
* الفائض امالي المتحقق. 
أهمية التسويق للخدمات الطبية 
يعتبر التسويق وظيفة هامة وحيوية لجميع ال منظمات والمؤسسات التي تنتج 


منتجات أو خدمات ولها عملاء. وقد بدأ التسويق الصحي بالظهور نتيجة ال منافسة التي 


تشهدها القطاعات الخدمية المختلفة ومنها القطاع الصحي حيث تبرز أهميته بما يلي: 
١‏ -حرية المريض في الاختيار بين المستشفيات. 
-٠‏ زيادة حدة التنافس بين المستشفيات إما لاجتذاب أمهر الأطباء أو لتطبيق أحدث 
منتجات التكنولوجيا الطبية ممواجهة حالات المرض. 
۳- انخفاض درجة رضا المستفيدين عن الخدمات الطبية ال مؤداه في ا مستشفيات 
بصفة عامة والحكومية منها بصفة خاصة. 
٤‏ - يعمل التسويق على تحديد السوق المستهدف أي ال مستفيدين الحاليين 


والمرتقبين مع إمكانية اختراق الأسواق الحالية أو إضافة أسواق جديدة أو كليهما 
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معا. 


- يبرز الدور الأهم للتسويق في ظل تنوع وازدياد أشكال الخدمات الطبية. وكذلك 


الحال في تكنولوجيا الخدمات الطبية. 
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7- إن التسويق يمكن من خلاله التنبؤ بالطلب ويساعد في التحديد الأمثل للطاقات 
والتسهيلات اللازمة كما هكن منه إشباع حاجات ورغبات الأفراد. 

۷- تنبع أهمية التسويق من فشل المستشفيات في إدارة وظائفها التسويقية 
بفعالية» وهذا يعني إضافة تكاليف اقتصادية واجتماعية وضياعها. كما أن المئات 
من ا لمستشفيات وخصوصاً تلك التي لا تهدف إلى الربح والتي تتلقى الملايين من 
الريالات وتؤثر على ملايين البشر غالباً ما نجدها لا تعمل بكفاءة فهناك الأسرّة 
الشاغرة والمرضى الذين يحتاجون للرعاية ولا يحصلون عليهاء مما يعني ضياع موارد 
هذه ال مستشفيات وجعلها تذهب نحو ال مصروفات الإدارية وليس نحو الأسواق 
المستهدفة. وضياع اموارد المقدمة لها وتحقيق خسائر اقتصادية واجتماعية على حد 
ا 

6- على الرغم من ال مساعدات ال ممنوحة من قبل الدولة للمستشفيات» إلا أن هذه 
المساعدات لابد وأن تتجه للانخفاض نتيجة لازدياد حدة التضخم كظاهرة اقتصادية 
عالمية وقومية» وتدهور الأحوال الاقتصادية للبلاد أحياناً وهذا يعني ضرورة اتجاه 
المستشفيات نحو الأسواق المستهدفة, وترشيد استخدام ال موارد المتاحة» وضرورة 
الوصول إلى المتبرعين وا لمساهمين وجذبهم لتدعيم أنشطة المستشفى من خلال 
الأنشطة التسويقية وبالتالي تتمثل أهمية التسويق للمستشفيات ها يلي: 


١‏ - تحسين الرضا في السوق ال مستهدف 
۲ - تحسين كفاءة الأنشطة التسويقية 
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البحوث التسويقية في المستشفيات وأهميتها: 

إن وجود إدارة مستقلة خاصة بالتسويق في كل مستشفى ضروري للقيام لإجراء 
الدراسات التسويقية الطبية على اعتبار أن الدراسات التسويقية هي الوسيلة الرئيسة التي 
تساعد إدارة ا لمستشفى في الحصول على ا معلومات اللازمةء وفي الوقت المناسب مما يخدم 
إدارة المستشفى في التنبؤ با مشكلات المستقبلية ومواجهة المشكلات الحالية والتنبؤ بالفرص 
واغتنامهاء فضلاً عن دور إدارة التسويق في مساعدة إدارة المستشفى في حل مشاكل 
الاستخدام للطاقات الإنتاجية في المستشفىء وكذلك قياس اتجاهات امرض المدركة والحالية 
كما يمكنها تقدير الطلب على الخدمات الطبية» ومن ثم تقدير الموارد المادية والبشرية 
اللازمة. 

وكل ذلك ينصب في هدف المستشفى في تقديم أفضل الخدمات وفي تحسين 
الخدمات وتطويرها باستمرار ا يتماشى مع التطور السريع للعلوم الطبية والوصول إلى 
مستوى رفيع من الخدمات الطبية المقدمة. 
العلاقة بين جودة لخدمات الطبية والتسويق: 

تلعب جودة الخدمة الطبية دوراً مهماً في تصميم منتج الخدمة وتسويقه حيث أنها 
ذات أهمية لكل من مقدمي الخدمات والمستفيدينء وقد ازداد إدراك منظمات الخدمة 
لأهمية ودور تطبيق مفهوم الجودة الشاملة في تحقيق الميزة التنافسية» وأصبح العملاء أكثر 
إدراكاً واهتماماً بالجودة وظهرت مؤسسات تعنى وتهتم مراقبة جودة الخدمات من جميع 
النواحي. 

وللتسويق دور هام في تطوير جودة الخدمة» فحاجات وتوقعات العملاء تعد عوامل 


ات 


وبالنسبة للمستشفيات وروادها الدانمين أو ال مؤقتين. وإن جودة الخدمات الطبية 
المقدمة لمراجعيها تعتبر من أهم العوامل المؤثرة على كفاية الأداء الكلي لهذه ال منظمات, 
ورغم ارتفاع تكلفة الجودة (تحقيق الجودة) فإن تحقيقها بشكل مستمر والرقابة عليها 
يضمن نجاح المنظمة الصحية على ا مدى الطويل. 

وإذا كان البعض يرى أن الجودة العالية تحتاج إلى وقت أكثرء وتكاليف أكبر, 
ومهارات بشرية متنوعة» ومستلزمات طبية أفضلء وإدارة فعالة إلا أن الجودة العالية يمكن 
أن تؤدي في النهاية إلى تخفيض التكاليف وهذا يمكن حسابه إذا ما تبينت الخسائر التي 


تتحملها المستشفى من جراء أداء أقل جودة. 
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الفصل السادس 
امزيج التسويق 


Marketing Mix 
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الفصل السادس 


Marketing Mix امزيج التسويق‎ 


سبق أن تكلمنا عن المزيج التسويقي في بداية أفكارنا عن التسويق وقد قدم برودن 
د00 مفهوم للمزيج التسويقي في عام ٠110وقد‏ سميت عناصره باسم ۶۶٤‏ ويعرف 
ا مزيج التسويقي بالمتغيرات التي تتحكم فيها إدارة ا منظمة. ويشمل كلاً من : المنتج والمكان 
والسعر والترويج. وا مزيج التسويقي مفهوم على المستوى الجزثي (80111:0) وليس على 
المستوى الكلي (813650). فلا يمكن القول " المزيج التسويقي لمصر أو الولايات المتحدة " أو " 
ا مزيج التسويقي لصناعة الغزل والنسيج ". ولكنه يطبق على مستوى المنظمة» ويمكن أن 
يكون هناك أكثر من مزيج تسويقي للمنظمة الواحدة في حالة تعدد منتجاتها فمثلاً يكون 
هناك مزيج تسويقي خاص بامنتجات الحربية وآخر للمنتجات المدنية في حالة قيام نفس 


الشركة بإنتاج هذين النوعين من المنتجات. 


ويعني ال مزيج التسويقي بأنه" مجموعة الخطط والسياسات والعمليات التي تمارسها 
الإدارة التسويقية بهدف إشباع حاجات ورغبات المستهلكين. وإن كل عنصر من عناص المزيج 
التسويقي يؤثر وتأثر بالعنصر الآخر " و لتحقيق فاعلية هذا المزيج التسويقي وفاعلية كل 
عنصر من عناصره» فإن سياساته وتكتيكاته وأساليبه وقواعده يجب أن تنطلق من 
استراتيجيات عامة وأساسية تقررها المنشأة تجاه عدد من ال موضوعات الهامة. فهذا 


هو المدخل الاستراتيجي الذي يدعو إليه التسويق المعاصر. كما أن هذه الاستراتيجيات» 


كد 


وكذلك السياسات والتكتيكات المتعلقة بكل عنصر من عناص المزيج التسويقي» يجب أن 
توضع في ظل المعلومات والدراسات التي تتم عن المستهلك واممشتري الصناعي» وعن السلعة 
أو الخدمة التي تقدمها المنشأة وعن السوق وطبيعته وظروفه والتنبؤ بالمبيعات. وكذلك 


طبيعة هيكل الوسطاء القائمين في السوق وإمكانياتهم. 
© ويمكن تعريف كل عنصر من هذه العناصر كما ياي : 


: المنتج 27001001 يقصد باطنتج‎ )١ 
(Physical characteristics) مفهومه الضيق كل شيء مادي» أو له خصائص مادية‎ 2 
يتم بيعه إلى المشتري في السوق. إلا أن المنتج في مفهومه الواسع -وفي إطار علم‎ 
التسويق- هو كل شيء مادي ملموس أو غير ملموس» يتلقاه الفرد من خلال عمليات‎ 
التبادل. بمعنى أن المنتج عبارة عن حزمة من خصائص ملموسة( عاطنهمة”‎ 
تنطوي على فوائد أو‎ )1ntangibاe‎ characteristics) وغير ملموسة‎ (characteristics 
منافع وظيفية (2665» له«مناء«س۴) واجتماعية ونفسية » في هذا الإطار فإن المنتج‎ 
أو فكرة (دع10) أو أي تركيبة‎ (Service) قد يكون في صورة سلعة (6000) أو خدمة‎ 
„(services and ideas «A combination of goods) تجمع بينهم‎ 

؟) السعر 2:306: قد يعرف السعر بأنه القيمة التي يدفعها المستهلك لبائع السلعة أو الخدمة لقاء 
الحصول عليهاء وفي هذا المعنى يقصد بالسعر : الوحدات النقدية التي يحددها البائع 
ويرتضى قبولها لقاء السلعة أو الخدمة أو هو تلك القيمة التي تم تحديدها من قبل البائع 


نمناً لسلعته أو خدمتهء ويعرف أيضاً على أنه فن ترجمة قيمة السلعة أو الخدمة في 


ETE 


وقت ما إلى قيمة نقدية. . > وعندما يدفع المستهلك نمناً لسلعة أو لخدمة يشتريها 
فلن يحصل في مقابل هذا الثمن على السلعة أو الخدمة فحسب» بل سيحصل أيضاً 
على كل ما يقدم مع السلعة من خدمة وإصلاح وصيانة» كما سيحصل على اسم 
وعلامة تجارية مشهورة. وسيحصل على شروط مناسبة للدفع» ويعتبر السعر من 
الأمور الشائكة عند تناولها في مجال الثقافة بشكل عام» وا مكتبات ومراكز المعلومات 
بشكل خاص» لاسيما في مجتمع -مثل مجتمعنا- تربى وجدانه لعقود طويلة على 
شعارات مثل : التعليم مثل اماء والهواء مجانية التعليم» دعم الثقافة. . الخ. 
ولكن مع التحول نحو ما يسمى باقتصاديات السوق وما استتبع ذلك من خصخصة 
ممؤسسات القطاع العام - ومنها دور السينما والمسارح ول مكتبات ومراكز المعلومات 
- فقد طرح شعار خصخصة المؤسسات الثقافية » فا معروف أن تعمل المكتبات 
وغيرها من مرافق المعلومات لطالبيهاء ولكن عديداً من الأسئلة التي تثار هناء منها 
هل تتاح المعلومات مجاناً أم مقابل» خاصة بعد أن تبين أن تكاليف الحصول على 
مصادر المعلومات وتجهيزها واختزانها وإتاحتها أصبحت مرتفعة للغاية ومرهقة 
للميزانيات المقررة لمرافق المعلومات البعض يري أنه من حق المواطن الحصول على 
المعلومات مجاناً. والبعض الآخر يرى أنه لابد أن يساهم في التكاليف» وعلى كل حال 
فالظروف الحالية تتطلب أن يساهم الفرد ولو بقدر قليل من التكاليف. 

۳) الترويج 2:020610 يتغلب الترويج على مشكلة جهل المستهلك بتقديم 
ا معلومات عن المشروع السلعة (أو الخدمة)»ء العلامة التجارية. 


NYO 


الأسعار» استخدامات السلعة (أو الخدمة) كما يتغلب النشاط الترويجي على تردد 
المستهلك بالعمل على إقناعه وخلق الجو النفسي الملائم والذي من خلاله يتقبل 
امستهلك ما يقدم إليه من سلع وخدمات 

أهداف الترويج: 


لا شك أن الترويج هو شكل من أشكال الاتصال بالمستهلكين. ومن خلال الترويح يتم 
إيصال المعلومات المناسبة إليهم والتي تدفعهم وتشجعهم على اختيار ما يناسبهم 
من السلع (أو الخدمات) التي يقومون بشرائهاء لذلك يمكن أن يحقق الترويج ما 
ياي: 

.١‏ تعريف المستهلكين بالسلعة أو الخدمة. خصوصاً إذا كانت السلعة أو الخدمة 
جديدةء حيث يعمل الترويج على تعريفهم باسم السلعة (أو الخدمة)» علامتها 
التجاريةء خصائصهاء منافعها وأماكن الحصول عليهاء وهكذا. 

". تذكير المستهلكين بالسلعة أو الخدمةء وهذا يتم بالنسبة للسلع القائمة وا موجودة في 
السوق» حيث يحتاج اممستهلك الذي يشتري السلع أصلاً إلى تذكيره بين فترة وأخرىء 
وكذلك المستهلكين ذوي المواقف والآراء الإيجابية لدفعهم لشراء السلعة» وبالتالي 
يعمل الترويج على تعميق درجة الولاء نحو السلعة وقد ممنعهم من التحول إلى 
السلع المنافسة. 

. تغير الآراء والاتجاهات السلبية للمستهلكين في الأسواق المستهدفة إلى آراء 


واتجاهات إيجابية. 


NT 


.٤‏ إقناع المستهلكين المستهدفين والمحتملين بالفوائد والمنافع التي تؤديها السلعة أو 
الخدمة مما يؤدي إلى إشباع حاجاتهم ورغباتهم. 
عناصر المزيج الترويجي : 
تتكون عناصر المزيج الترويجي من : البيع الشخصيء والبيع غير الشخصي ومن 
أمثلته: ترويج المبيعات. العلاقات العامة الدعاية. 
البيع الشخصي : Personal Selling‏ : 
هو عبارة عن الإجراءات لإخبار وإقناع العملاء بشراء سلعة أو خدمة ما من خلال 
الاتصالات الفردية في عملية تبادلية بين البائع (رجل البيع) والمشتري (المستهلك) › 
وتحدد أهداف البيع الشخصي بثلاث مجاميع رئيسية مهمة هي : 
.١‏ البحث عن العملاء. 
۲. إقناع العميل بالشراء. 
۳. أن يكون المستهلك قانعاً "وراضيا" عن عملية الشراء هذه. 
ترويج المبيعات : :Sales Personal‏ 
هو جزء من النشاط البيعي الذي يعمل على التنسيق بين الإعلان والبيع الشخصي 
بطريقة فعالة. ومن الطرق المستخدمة لتنشيط المبيعات : غلاف السلعة» العينات 
اممجانية» الكوبونات» الطوابع. وتعتمد الكثير من حملات ترويج ال مبيعات على 
ا محفزات» ومن خلال عنوان ترويج المبيعات نفهم أن الهدف هو زيادة حصة 
ا مبيعات التي قد تتوقف عند مستوى معين وفي منطقة محددة ومن وسائلها أيضا : 


الهدايا الترويجية» الهدايا التذكارية» العروض التجارية وغيرها. 
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الدعاية : :Publicity‏ 
هي ال معلومات التي تنشرها الشركات والمشاريع والهيئات الرسمية وغير الرسمية 
بقصد كسب ثقة الجمهورء وتتخذ الدعاية عادة قالباً "إخباريا" أي نشر بيانات من 
شأنها أن تدعم مركز المعلن في نظر الجماهير ولا يدفع أي مقابل لقاء هذه 
المعلومات وإنما يتم ذلك مجاناً ما تحويه من أخبار يرى صاحب وسيلة النشر أنها 

تهم القارئ. 

العلاقات العامة : Public Relation‏ : 
عرفتها جمعية العلاقات العامة الأميركية بأنها : 
نشاط أي صناعة أو اتحاد أو هيئة أو مهنة أو حكومة أو أي منشأة أخرى في بناء 
وتدعيم علاقات سليمة منتجة بينها وبين فئة من الجمهور العملاء أو ال موظفين أو 
المساهمينء أو الجمهور بوجه عام لكي تحور سياساتها حسب الظروف المحيطة بها 
وشرح هذه السياسة للمجتمع. ويمكن تلخيص وظائف العلاقات العامة في أي 
مشروع بالآتي: 
.١‏ تعريف الجمهور بالمشروع وشرح السلعة أو الخدمة التي ينتجها بلغة سهلة 
بسيطة بغية اهتمام الجمهور بها. 
. شرح سياسة المشروع إلى الجمهور أو أي تعديل أو تغيير فيها بهدف قبوله إياها 
والتعاون معها. 
“؟. مساعدة الجمهور على تكوين رأيه عن طريق تزويده بكافة المعلومات لكي يبلور 
رأياً على أساس من الحقائق الواقعية. 


.٤‏ تزويد المشروع بكافة التطورات التي تحدث في الرأي العام. 


- A - 


٥‏ إخبار إدارة المشروع بردود فعل سياستها بين فئات الجمهور المختلفة. 

1. مساعدة وتشجيع الاتصال بين المستويات الإدارية ال مختلفة. 

۷. تعمل كمنسق بين الإدارات المختلفة في المشروع لتحقيق الانسجام يبعضها 

البعضء وبينها وبين الجمهور الداخلي والخارجي. 

۸. العمل على تحسين العلاقات بين الإدارة والعاملين والقيام بالإجراءات التي تساهم 

في تنمية القوى العاملة داخل المشروع وتطوير شعورهم بالانتماء إليه. وكذلك 

العمل على تفهم مشاكلهم وال مساهمة في حلها. 

وسنتطرق إلى عناص المزيج التسويقي بشيء من التركيز من خلال استعرض عناصره 
الرقيسة ونبدؤها بالمتتج .من :خلال إفراد فضل كامل له ثم تال بقية العناض الأخرى بالشرح 


والتفصيل. 
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الفصل السابع 


The Product ا منتج‎ 


تتنوع الحاجات الإنسانية في احتياجاتهاء وتتبوأ السلعة أو الخدمة في أي منظمة 
مكانة جوهرية في العملية التسويقيةء و لكي تكون هده العملية أكثر فاعلية فلابد من وجود 
منتج جيد يمكن الاعتماد عليه والثقة فيه من قبل ا مستهلكء ويواجه ال مسؤولون الرئيسيون 
)الإدارة العلياء البحوث وتطوير الإنتاج( مع رجال التسويق العديد من القرارات والتحديات 
المتنوعة في مجال صياغة وتصميم سياسة المنتجات. وهدف الجميع هو تحقيق التوافق بين 
المنتجات واحتياجات المستهلك. حيث أن نجاح أي منظمة في المنافسة يتوقف على مدى 
فاعليتها قي تحقيق هذا الهدف. 

فالمنتج الناجح قد يكون قادراً على خلق درجة أعلى من الحماس بين البائعين و هو 
أمر حيوي للمنظمة. كما أنه يوفر للمنظمة مرونة أكبر واستقلالا في التسعير والترويج 
والتوزيع. 

وتنطوي سياسة المنتج على العديد من الجوانب و المشاكل سنحاول الإلمام بهده 
الجوانب وذلك من خلال التطرق إلى : مفاهيم حول المنتج إلى أهم الإستراتيجيات والأنشطة 
امتعلقة به. 

ولابد من الإشارة إلى أن المنتجات في تطور مستمر نتيجة للتغيرات في احتياجات 
الإنسان وازديادها خاصة مع العوللة وانفتاح الحضارات والمجتمعات على بعضها البعض» 
فهناك احتياجات من المنتجات البيولوجية الخاصة بالإنسان وحماية حياته» وهناك منتجات 


نفسية واجتماعية متعلقة بالوسط الذي يعيش فيه الإنسان عموماً. 


ARE 


امن فهومه: 


يعد المنتج من أهم عناصر المزيج التسويقي خاصة وأن عناص ال مزيج التسويقي 
الأخرى تعتمد بشكل أساسي على وجود سلعة معينة لتتجه مجمل النشاطات لتسويقها يمكن 
تعريف المنتج على " أنه فكرة أو سلعة مادية أو خدمة أو أي توليفة منها جميعاً والتي تمثل 
العنصر محل التبادل الذي يشبع احتياجات الأفراد والمنظمات". 

ومن وجهة نظر التسويق يعتبر إشباع احتياجات و أهداف الأفراد وال منظمات هو 
العنصر الأهم في هذا التعريف للمنتج حيث يشتري الأفراد والمنظمات منافع المنتج وليس 
امنتج ذاته. 

فالمنتج» أي منتج من وجهة نظر المستهلك ما هو إلا مجموعة من المنافع التي 
يحصل عليها لإشباع حاجاته؛ فا مستهلك عندما يشتري علبة من الجبن أو ينظف ملابسه. أو 
يشتري موبايلء فإنه في الواقع قد اشتري منافع هذه المنتجات. فالجبن لإشباع الجوع., 
التنظيف بالبخار للحصول على ملابس نظيفة والجوال للاتصالات والخدمات الإضافية التي 


يقدمها. 

ويمكن تعريف المنتج كذلك من وجهة نظر 2هونه1: "على أنها شيء يحمل خصائص 
وصفات ملموسة وغير ملموسة يمكن عرضها في السوق لجذب الانتباه» ويمكن لهذا الثيء 
تلبية حاجات ورغبات إنسانية وقد تكون مادية أو خدمية". 

وتعرف السلعة كذلك بأنها "ذلك المزيج من المكونات المادية والغير المادية والتي 
يشتريها المستهلك جميعاً وفي آن واحد. وذلك لهدف إشباع حاجة من حاجاته المتعددة 


وتلبية متطلباتها". 


NALE 


ويرى كوتلر (1000162 ) المنتج على أنه " أي شيء يمكن تقدهه للسوق بغرض 
الاستهلاك أو الاستخدام أو الحيازة أو الإشباع لحاجة معينة أو رغبة معينة" وهو بذلك 
يشتمل على الأشياء المادية والخدمات غير المادية والأشخاص والأماكن وا منظمات والأفكارء 
وأن مفرد المنتج هي وحدة مميزة بمجموعة من الخصائص مثل الحجم » السعرء وا مظهر 
المادي» واللون» والطعم وغيرها. 

فا مشتري وفقاً لهذه التعاريف لا يشتري المنتج بخصائص مادية فحسب وإنما يشتري 
الانطباع عنه أيضا الذي يتجسد في الصورة التي يتخيلها عن هذا المنتج من جراء مشاهدته له 
وسماعه عنه كالاسم التجاري المميز (الشهرة أو خدمات ما بعد البيع .... . الخ ). 

ويمكن أن نميز ثلاث مستويات للمنتج من خلال الشكل رقم ( 0) : 
١-المنتج‏ الأساسي (المركزي ) :ويعني امزايا الأساسية التي يبحث عنها ا مشتري والتي تسمح 
بإشباع حاجاته. 
"-المنتج الملموس:هو الذي يتكون من الملامح والأبعاد المادية الملموسة والتي تسهل عملية 
المبادلة للمنتج الأساسي. 
"٠-المنتج‏ بمفهوم واسع (المتنامي): هو جميع الخدمات التي ترافق المنتج التوزيع, التركيب 


الضمان» الضيائة, 


١56ه‎ 


شكل رقم )٥(‏ المستويات الثلاث للمنتج 


نشل (01) 2 اعستويات لاله ننج 


التصنيفات ال مختلفة للسلع والخدمات: 


إن المنتجات التي تقوم معظم المنظمات بتقدهها تنحصر إما في السلع المادية 
الملعوسة أو الخدمات القن ملموينة ون :هذا الصد ةعقسم هذه لجات إل تقسيمات أو 
تصنيفات مختلفة كما تظهر بالشكا رقم )0 التالي: 


ت 


شكل رقم (1) التصنيفات المختلفة للسلع 


وبتوضيح ذلك يصنف السلع كما يلي: 
-١‏ السلع الاستهلاكية. 
إن السلع الاستهلاكية هي تلك السلع الملموسة والتي يقوم ا مستهلك بشرائها بغرض 
الاستهلاك النهائي والتي بدورها هكن تقسيمها وفق معيارين أساسين: 
*- طول فترة الاستخدام (سلع معمرةء سلع غير معمرة ) 
السلع الغير معمرة: يشتريهما ا مستهلك عادة لاستخدام واحد أو عدة استخدامات 


محدودة, مثل المشروبات الغازية» الألبانء المواد الغذائية. . . الخ 


N: 


السلع المعمرة: فهي تلك السلع التي يشتريها المستهلك لاستهلاكها عبر فترات زمنية 
طويلة كالسيارات.» التلاجات» اممكيفات. . . الخ 


*- حسب الجهد المبذول في عملية الشراء ( سلع ميسرة سلع التسوق » سلع خاصة ) 
ووفق هذا المعيار هكن تقسيم السلع الاستهلاكية إلى عدة أنواع: 
-١‏ سلع مسيرة: وهي السلع التي تشترى على فترات دورية متقاربة دون الحاحة إلى إجراء 


مقارنات بين الأسماء التجارية المعروضة أو تقييم للفروق بينهاء حيث أن تلك الفروق 


محدودة وبسيطة ولا تتطلب الجهد ال منفق 2 عملية المقارنة والتقييم. 


فعلى سبيل المثال إذا م يجد ال مستهلك مشروب(البيبسي كولا) فإنه يتجه مباشرة 
لشراء (كوكا كولا) دون أن يكلف نفسه عناء البحث عن مشروب البيبسي كولا في متاجر 
أخرى» وهناك بعض السلع الميسرة التي تشترى على سبيل العادة مثل معجون الأسنان 
والصابون. . الخ. لذلك على رجل التسويق أن يوفر هذه السلع في أكبر عدد ممكن من 
ا متاجر لأن المستهلك ليس له استعداد للبحث عنها كثيراً وعادة ما يكون هامش الربح 
للوحدة الواحدة منخفض ويستخدم الإعلان والإشهار بكثافة لتسويقها. 
۲- سلع التسوق: يتم شراء هذه السلع بعدما يقوم المستهلك بدراسة وبحث ومقارنة السلع 
المعروضة من حيث مناسبتها وجودتها و تصميماتها وسعرها. ومن الأمثلة على ذلك الملابس. 
والأثاث. . . الخ. وكلما كانت السلعة غالية الثمن كان هناك اهتمام بالخصائص المميزة 


للسلعة وكان المستهلك على استعداد للبحث عن السلع ال معروضة في المتاجر المختلفة. 
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ويمكن تقسيم سلع التسويق إلى سلع متجانسة وسلع غير متجانسة. حيث يشير 
تجانس السلع إلى تشابه السلع ا معروضة من حيث الجودة ولكن يكون الاختلاف في السعر. 

أما السلع الغير متجانسة فتشير إلى اختلاف الخصائص والوظائف التي تؤديها 
السلعة والتي تكون ذات أهمية نسبية أكبر للمستهلك عن السعر. لذلك فان البحث وإجراء 
المقارنات أساسي للوصول إلى السلعة التي تشبع احتياجات المستهلك. 
-٣‏ السلع الخاصة: وهي التي تتضمن السلع ذات الخصائص المتميزة. و ذات اسم تجاري 
معروف. مما يجعل المشتري يصر على اسم تجاري معينء وهو مستعدا لبذل الجهد في سبيل 
الحصول عليها والانتظار لفترة معينة لحين توافرها إذا نم تكون موجودة في الأسواق» مثال على 
ذلك بعض أنواع السيارات » الأجهزة الكهربائية والإلكترونية . . . . الخ. ويلاحظ أن أغلب 
السلع الخاصة تكون غالية الثمن. وتتميز هذه السلع بالاعتماد على عدد قليل من المتاجر 
ووكلاء التوزيع. 
٤-السلع‏ التي لا يبحث عنها المستهلك: وهذه السلع لا يعرف عنها ال مستهلك الكثير وتتضمن 
هذه السلع ا منتجات المبتكرة كالأجهزة الكهربائية بالليزر أو الموسوعات العلمية. . الخ 
ويتطلب تسويق هده السلع جهود كثيرة لخلق الإدراك والاهتمام لدى اممستهلك. 


-٣‏ السلع الصناعية. 


وهي السلع التي تشترى بغرض استخدامها لأغراض الاستخدام الصناعي» ويمكن 


تقسيم هذه السلع إلى عدة أنواع منها : 


Ns 


١-المواد‏ الخام : هي مواد تدخل جزئيا أو كليا في إنتاج سلعة ما (القطن الحديد...الخ ) 

۲- المواد المصنعة والأجزاء :هي كذلك تدخل جزئيا أو كليا في إنتاج سلعة ما ولكن على 
عكس الواد الخام يكون قد دخل عليها بعض العمليات الإنتاجية (كالغزلءالجلود»والأجزاء 
الإلكترونية ) 

۳- مهمات التشغيل : وهي التي لا تدخل في إنتاج السلعة التامة الصنع ولكن تستعمل 
لتسهيل عمليات الإنتاج ( الوقود. الزيوت ...الخ). 


-٤‏ التجهيزات الآلية : وهي التجهيزات والآلات الرئيسية في المصنع ومن الطبيعي أنها لا 
تدخل في إنتاج السلعة ولكن تساعد على إنتاجها وعادة تستهلك هده السلعة على فترات 


زمنية طويلة. 


النهائية ولكن تستهلك على فترات زمنية اقل كالجرارات والآلات الكاتبة والحاسبة. 
3 الخدمات: 

وقد سبق التطرق إلى الخدمات وكما بينا بأنه تتميز هذه السلع بشكل أساسي بأنها 
سلع غير ملموسة بل هي عبارة عن نشاط يتولد عنه منفعة لإشباع حاجة» ومن الأمثلة على 


ذلك : النشاطات ا مصرفية والسياحية وشركات التأمين ...الخ 
وأهم الخصائص التسويقية للخد مات باختصار ما يلي: 
- عدم إمكانية تغليفها أو نقل هذه السلع لكونها غير ملموسة. 


عش ارات 


- عدم وجود نمط تقديم الخدمات بنفس مستوى وجودها ف السلعة اطادية. 


- غالبا ما يكون استخدام هذه السلع والاستفادة منها أمرا موسمياً كحركة الطيران والسياحة 


> 


: Product Life Cycli دورة حياة المنتج‎ 


تمر أغلب المنتجات هراحل دورة الحياة وهي المراحل الخمسة المتعاقبة التي تمر بها 
منذ فترة ظهورها وتحديد تلك المراحل يمكن من وضع خطط تسويقية أفضلء والشكل رقم 


(۷) يوضح دورة حياة المنتجات هذه وفيما يأتي خلاصة هذه المراحل: 


شكل رقم (۷) دورة حياة ا منتج 
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-١‏ مرحلة تقديم 100011165 المنتج : في هذه المرحلة يبدأ تقديم السلعة للسوقء وتبداً 
هذه المرحلة عندما تصبح السلعة الجديدة في متناول المستهلكين حيث يتأثر قرار شراء 
المستهلك في هذه المرحلة بعدة عوامل منها : 
- مقاومة بعض المشترين لإحلال المنتج الجديد محل المنتج القديم. 
- قلة ال منافسين في السوق. 
- ارتفاع سعر ا منتج نتر 2 نشحة ارتفاع التكاليف. 
- مقاومة توزيع امنتج الجديد. 
- كثافة الحملات الإعلانية. 

وفي هذه المرحلة تستطيع إدارة التسويق أن تحدد مستوى عالي أو منخفض من 
متغيرات السعرء والتوزيع: والترويج» مما يتيح عدد كبير من الاستراتيجيات التسويقية لضمان 
تسويق السلعة الجديدة بنجاح في الأسواق التي يتعامل معها المنتج. 
عا مرحلة النمو :Groth‏ 

وفي هذه المرحلة يتصف بها المنتج بالقبول من جانب السوق ويشهد نمواً وتطوراً 
لافتاً بسبب تهافت المستهلكين عليه ويتأثر قرار شراء المستهلك في هده المرحلة بجملة 
عوامل منها : زيادة عدد المنافسين » اتجاه الأسعار نحو الانخفاض مبدثياً دخول منافسين 
حددء الارتفاع السريع بحجم ا مبيعات. 

وقد تعمد الإدارة التسويقية لتقصير هذه الفترة كونها مكلفة وإطالتها في ا مرحلتين 
التاليتين» كون الأرباح المتوقعة ستزداد باضطراد. 


اك 


:Maturity مرحلة النضج‎ -'٠ 
خلال هذه المرحلة تتزايد مبيعات السلعة ولكن بمعدلات أقل من المعدلات‎ 
السابقة» وان المنافسة الشديدة في هذه ال مرحلة تؤدي إلى تخفيض الأسعارء وغالباً ما تزداد‎ 

نفقات التسويق ويتأثر قرار شراء المستهلك في هذه المرحلة فيما يلي: 

- إجراء تعديلات علي المنتجات. 

- انخفاض عدد المنافسين وبالتالي بقاء المؤسسات الكبيرة التي تتصف هزايا تنافسية. 
ويتوجب على الإدارة التسويقية في هذه ا مرحلة أن لا تحاول المحافظة على مركز 

السلعة فقط بل أن يحاول تحسين هذا المركز في السوق وزيادة الحصة السوقية ما يتناسب 

: مرحلة التشبع (الإشباع)‎ -٤ 
في هذه المرحلة تصل الأسواق التي تتعامل معها المنتجات إلى مستوى التخمة أو‎ 
الإشباع» وتبدأ المبيعات بالانخفاض. وبالتالي لابد من التفكير في إحلال المنتج بمنتج آخرء وغالباً‎ 
ما تتأثر قرارات الشراء في هذه المرحلة بحدوث تغيرات في منافذ التوزيع» زيادة معدل‎ 
استبدال السلعة بسلعة جديدة. وتعمل الإدارة لتسويقية بعينها الثاقبة على الأسواق البديلة‎ 
والمنتجات البديلة. وتحاول استخدام مزيجاً من الاستراتيجيات الترويجية المناسبة» كا مسابقات‎ 
والهدايا وا معارض والحوافز لشراء الكميات» وتشجيع التوزيع» وتحفيز موظفي البيع با منظمة‎ 

من أجل تصريف أكبر كمية ممكنة من المنتج. 
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۵- مرحلة التدهور عءدذاءء والانحطاط: 
وهنا تصل الحالة بالمنتج لدرجة لا مكن الاستمرار معه رغم استخدام كل 
الاستراتيجيات الممكنة. حيث تنخفض المبيعات خلال هده المرحلة نتيجة التقدم التكنولوجي 
والتغير في احتياجات ورغبات المستهلكين. كما يغلب على هذه المرحلة ارتفاع تكلفة الوحدة 
الواحدة من السلعة بسبب قلة المبيعات» ويبدأ الكثير من ا مشروعات المنافسة بالخروج من 
السوق. 
ويجب الإشارة بأنه لا يوجد معدلات نمطية لطول الفترة الزمنية لكل مرحلة من 
هذه المراحل فهي تختلف من سلعة إلى آخرى» ومن ظرف إلى آخر. 
أن الاسم والعلامة التجارية يساعدان المستهلك على معرفة السلعة التي يحتاج إليها من بين 
السلع المعروضة لكي يتمكن من التفرقة ما هو ملائم لإشباع حاجاته وما هو غير ملائم. 
مزيحج امنتح :Product Mix‏ 
مزيج المنتج هو عبارة عن كافة المنتجات التي تقدمها المؤسسة الواحدة للسوق 
وخط المنتج هو عبارة عن مجموعة من المنتجات التي تقدمها المؤسسة والتي 
يرتبط كل منها بالآخرء سواء من حيث أن لها خصائص متشابهة أو أنها تشبع 
حاجات معينة» أو تباع لنفس الفئة من المستهلكينء أو يتم توزيعها عن طريق 


أبعاد المزيج: لمزيج المنتجات عدة إبعاد هي: 
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- الاتساع: حيث يشير اتساع المزيج السلعي إلى عدد الخطوط الإنتاجية المختلفة 
التي تقوم المؤسسة بامتلاكها و إنتاج السلع من خلال هذه الخطوط الإنتاجية. 
مثلاً :شركة ٤۲1ء81‏ 662621 لديها متسع من المنتجات حيت يوجد لديها ثمانية خطوط 
للمنتج (المصابيح الكهربائية »الأدوات الكهربائية المنزلية » المعدات الثقيلة » المحركات 
الصغيرة »المعدات الطبية » محركات الطائرات » خدمات الصيانة » بعض الأجزاء الكهربائية 
المختلفة) 
- الطول : يقصد به عدد المنتجات المختلفة في كل خط إنتاجي. 
- العمق : و يقصد به عدد الأنواع المختلفة لكل منتج كإنتاج منتجات بعبوات 
مختلفة أو بألوان مختلفة. 
- التناسق :يعني أوجه التشابه و التناسق بين منتجات المزيج السلعي التي كانت 
تباع لنفس المستهلكين أو يستخدم في توزيعها قنوات توزيع واحدة أو هناك 
تقارب في أسعارها 
إستراتيجية تطور المزيج :تلجا ال منظمة التسويقية للعديد من الاستراتيجيات لتطوير المنتجات 
منها: 
- التوسعة : توسيع التشكيلة بإضافة نماذج جديدة على سبيل المثال شركة تويوتا 
لإنتاج السيارات لديها عدة تشكيلات من السيارات (الكامري والكورولا 
واللاندكروزر. . . ) 
- العصرنة : تعني تكييف المنتجات القديمة و ذلك بإجراء تحسينات وتعديلات 


عليها من اجل إعادة تقدهها بالشكل الذي يناسب تطورات العصر. 


2 Oz 


- التخفيض: أي التخلي عن بعض المنتجات التي أصبحت في طريق الزوال وليس 
لها إي مرودية. 

تحليل محفظة المنتج : 

لقد حقق ما يسمى بمحفظة ال منتج نجاحاً كبيراً في وضع الاستراتيجيات للشركات 
المتعددة المنتجات» حيث جرى استخدامه بشكل كبير في تحليل المزيج السلعي للمنظمة. 

ويتضمن منهج محفظة المنتج تصنيف منتجات الشركة إلى عدة فئات» وأفضل 
النماذج وأكثرها شهرة واستخدام في تحليل محفظة المنتج هي مصفوفة BGC :Matrice de‏ 
B6‏ وقد وضع هذا النموذج من قبل مجموعة بوسطن الاستشارية .مناه:© 806 
Boston 5‏ وهو نموذج يقوم بتحليل معدل النمو / حصة السوقء وكما يظهر 
بالجدول رقم )٤(‏ التالي: 


جدول رقم )£( مصفوفة BGC‏ 


vache a lait poid Mort 


في منتج 51۸۴۸ : منتج ذا معدل نمو عالي وحصة سوقية عالية (مركز 


تنافسي قوي) وهذا المنتج له إمكانية تحقيق أرباح عالية لذلك يجب أن 


1ت 


يأخذ الأولوية في التمويل والإعلان والتوزيع وبالنتيجة يحتاج هذا المنتج إلى 

استثمارات كبيرة 

منتجغ121 ج عطءه؟ : منتج ذا حصة سوقية عالية أي أن مركز التنافسي قوي ولكن 

معدل النمو في السوق ضعيف وهذا المنتج يورد تدفقات نقدية كبيرة. 

إن اة هذا القع يجيا أناتضمع المحافظة عن حه الوق بندلا سن 
توسيعها. 

منتجع 0116203 : منتج ذو حصة سوقية منخفضة أي مركزه التنافسي ضعيف و لکن 

معدل النمو عالي و من اجل تطوير هذه المنتج ليصبح منتج 5621 تحتاج المؤسسة 

إلى استثمارات كبيرة » لذلك عليها أن تقرر إما مواصلة الإنتاج أو التخلي عنه. 

منتج72016 2010 :منتج له حصة سوقية ضعيفة و معدل نمو ضعيف و هذا المنتج 

يستهلك استثمارات قليلة و يجري في الغالب إزالة هذا ال منتج لكونه في مرحلة 

التدهور. 

كما توجد إلى جانب هذا النموذج توجد عدة نماذج لتحليل محفظة المنتج لا مجال 
لاستعراضها في هذا ال مقرر على أمل أن تتاح لنا مقررات أكثر تخصصية لاستعراضها والاستزادة 


من هكذا تحليلات. 


NEN 


استراتيجيات التسويق خلال دورة حياة المنتج: 

حدد (101161 ) عدة استراتيجيات تسويقية تبعاً لدورة حياة المنتج هكن للمعنيين 
من متخصصي التسويق إتباعها وكما يلي: 
أ- استراتيجيات التسويق في مرحلة التقديم: 

بإمكان المنظمة إتباع إحدى الاستراتيجيات الأربعة التالية : 
-١‏ إستراتيجية الاستخلاص السريع: 

تتألف بالبدء بمنتج جديد بسعر مرتفع و بمستوى ترويج عالي. وتتقاضى الشركة 
سعراً مرتفعاً لغرض استعادة ما يمكن من الأرباح لكل وحدة. وتقوم الإدارة التسويقية في 
هذه المنظمة بتكثيف الترويج لزيادة التغلغل في السوق. وتكون هذه الإستراتيجية مقبولة 
مع الافتراضات التالية: 
-١‏ يكون جزء كبير من السوق المحتمل غير مدرك للمنتج. 
"'- يتحمس الذين يدركون اطنتج لاقتنائه و يستطيعون دفع السعر المطلوب. 
- تواجه المنظمة منافسة محتملة و تريد بناء أولوية للعلامة التجارية. 
۲- إستراتيجية الاستخلاص البطيء: 

وتعمل الإدارة التسويقية على البدء بمنتج جديد بسعر مرتفع ومستوى ترويج عالي 
يساعد السعر المرتفع في استعادة ما يمكن من الأرباح» ويبقى المستوى المنخفض من الترويج 
تكاليف التسويق منخفضة و من المتوقع أن تستخلص هذه التركيبة الكثير من الأرباح من 
السوق. 
و تكون هذه الإستراتيجية مقبولة عندما: 
-١‏ يدرك غالبية امتعاملين بالسوق المنتج. 


۳- عندما يرغب ال مشترون في دفع سعر مرتفع. 


عات 


- المنافسة المحتملة غير وشيكة ( ليست قريبة). 
-'١‏ إستراتيجية التغلغل السريع: 

وتعتمد بالبدء منتج بسعر منخفض. والإنفاق بسخاء على الترويج. تقوم هذه 
الإستراتيجية بتحقيق أسرع تغلغل في السوق و أكبر حصة في السوق. وتكون هذه 
-١‏ عندما يكون السوق كبير الحجم. 
؟- عندما يكون أغلب المشترين حساسين تجاه السعر. 
- في حال ما إذا كان هنالك منافسة قوية محتملة. 
-٤‏ إستراتيجية التغلغل البطيء: 

تتعلق بإنتاج منتج جديد بسعر منخفض ومستوى منخفض من الترويج يشجع 
السعر المنخفض على القبول السريع للمنتج» وتؤدي تكاليف التشجيع ال منخفضة إلى رفع 
الأرباح» وتعتقد إدارة المنظمة التسويقية بأن طلب السوق يكون حساسا للغاية تجاه السعر 
ولكنه قليل الحساسية تجاه الترويج وتكون هذه الإستراتيجية مقبولة 2 الحالات الآتية: 
-١‏ إذا ما كانت السوق كبيرة الحجم. 
۲- عندما يدرك السوق المنتج. 
۳- عندما يكون السوق حساسا باتجاه السعر. 


-٤‏ إذا توقعت الإدارة أن هناك منافسة محتملة قادمة لا محالة. 
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ب- استراتيجيات التسويق في مرحلة النمو: 
خلال مرحلة النمو تستخدم المنظمة الاستراتيجيات للحفاظ على النمو السريع 
للسوق قدر الإمكان و ذلك عن طريق: 
-١‏ تحسين وتطوير نوعية المنتج و بإضافة خصائص جديدة للمنتج. 
؟'- إضافة نماذج جديدة ومنتجات جانبية. 
- الدخول في أجزاء جديدة في السوق. 
-٤‏ تزيد من تغطيتها للتوزيع و تدخل قنوات توزيع جديدة 
-٥‏ تخفيض الأسعار لكي تجذب ال مشترين الحساسين تجاه السعر. 
ستقوى المنظمة التي تتبع إستراتيجيات التوسع في السوق هذه من موقعها التنافسي. 
ج- استراتيجيات التسويق في مرحلة النضح: 
في مرحلة النضوج تتخلى بعض المنظمات عن المنتجات الضعيفة وتفضل منتجات 
ذات الربح العالي والجديد. 
إن الاستراتيجيات المتبعة هنا هي: 
-١‏ استراتيجيات تعديل السوق: 
من المحتمل أن تحاول المنظمة توسيع السوق بعلامتها التجارية عن طريق التعامل 
مع عاملين يؤلفان حجم المبيعات. 
وحجم المبيعات هو عدد مستحقي العلامة التجارية × نسبة الاستخدام لكل 
مستخدم 
و تستطيع المنظمة أن توسع عدد مستخدمي العلامة التجارية عن طريق: 


-١‏ تحويل غير ا مستخدمين للمنتج إلى مستخدمين له. 


١6508 _ 


؟- الدخول في أجزاء جديدة للسوق. 
۳- كسب المنافسين عن طريق جذبهم عند تقديم المنتج بطريقة جديدة. 
-٣‏ إستراتيجية تعديل اممنتج: 

في هذه الإستراتيجية تقوم المنظمة محاولة الحفاظ على المبيعات الحالية عن طريق 
قيامها بتعديل المنتج حتى تجذب مستهلكين جدد للمنتج. 
وإن عملية إعادة تقديم المنتج للسوق هكن أن تكون بتحسين نوعيته أو تحسين خصائصه. 
وإن هذه العملية تعود بالنفع على ا منظمة من خلال تحسين قدراتها في نظر المستهلكين و 
أيضا من خلال محاولتها لكسب زبائن مرتقبين. 
۳- إستراتيجية تعديل مزيج التسويق: 


يمكن أن يحاول مدراء المنتج تحفيز ا مبيعات عن طريق تعديل العناصر الأخرى 
ممزيج التسويق كأن يكون تخفيض أو زيادة السعر أو البقاء على منفذ توزيعي معين أو 


الدخول في منافذ أخرى جديدة. 
د- إستراتيجية التسويق في مرحلة الانحدار: 
في هذه المرحلة تكون الإستراتيجية المتبعة هي إستراتيجية وقف إنتاج السلعة و 
تقرر ا منظمة هنا ما إذا كان هذا الوقف بسرعة أو ببطء أو بالتدرج. 
ثانيا: الاستراتيجيات البديلة لمزيج المنتجات: 


يتطرق المدخل الاستراتيجي إلى جملة أمور منها ما يتعلق بالمتغيرات الخارجية والداخلية 


كذلك توجيهات الإدارة العليا ومدى إهانها مهام وأهداف المنظمة الأساسية. 
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إن إستراتيجية مزيج المنتجات تتضمن مجموعة من القرارات التي تتعلق منتجات من 
الناحية الكمية والنوعية والأشكال ومستويات الجودة وعدد خطوط المنتجات الرئيسية 
والثانوية ضمن كل خط من خطوط المنتجات إضافة إلى عدد خطوط المنتجات التي يمكن 
إدراجها وفق الإمكانيات الإنتاجية المتاحة ومدى الترابط والتناسق بالخطوط وبين المنتجات 
ضمن كل خط. 

إن التطرق لأنواع الاستراتيجيات البديلة لمزيج المنتجات يسلط الضوء على البدائل 
التي يتم تناولها في مجال الاختيار الاستراتيجي المتعلق بمزيج المنتجات وكذلك لتوضيح أهم 
الاستراتيجيات التي ترغب المنظمة بتغيير مزيج منتجاتها على ضوء توفر الإمكانيات وال موارد 
المتاحة والمنافسة القائمة. 

بشكل عام هناك أربعة خيارات إستراتيجية تمثل استراتيجيات المنتجات الاعتيادية و 
هي: 
-١‏ إستراتيجية التمييز: 

إن المنظمة تحاول هنا أن تميز منتجاتها عن منتجات أخرى من نفس النوع 
المقصود وتطوير العمق بإضافة منتجات جديدة على خط المنتجات أي يزيد عدد 
المنتجات ولكن لا تتخلى عن ما هو موجود من منتجات سابقاً والتي تعمل ضمن نفس 
الصناعة» حيث أن التمييز يكون عن طريق التصميم والعلامة والأغلفة وهذا يعني أن 
المنظمة تقوم بإجراءات على المنتج سواءً كان هذا التغيير بالحجم أو في الشكل أو في 
العلامة التجارية» وتستخدم هذه الإستراتيجية عندما تشتد المنافسة مع زيادة في عدد 
الأسواق المحيطة با منظمة وكذلك تتبع في حالة وجود طاقات إنتاجية فائضة أو عاطلة, 


ووجود موارد مالية وبشرية بحيث هكن الاستفادة منها في منتجات جديدة متشابهة في 
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ظروف إنتاجها وتسويقها مع المنتجات القائمة. وهذا يعبر عن أحد الأبعاد وهو تناسق مزيج 
أو تكامل مزيج المنتجات. 
۲- إستراتيجية التنويع: 

ويعني ذلك إضافة خطوط جديدة إلى خطوط منتجاتها الحالية التي تختلف 
استخداماتها عن المنتجات الأخرى ولكن تحت نفس العلامة. وهذا يعني أن المنظمة تسعى 
إلى تعميق مزيج منتجاتها بالتنويع» وهذا يعني أن المنظمة تتوسع في إعطاء الفرص للاختيار 
أمام مستهلك وذلك عن طريق تقديم مجموعة من المنتجات الجديدة وعن طريق دخولها 
إلى أسواق جديدة من خلال إضافة خط أو عدة خطوط إنتاجية. 

ويمثل هذا النوع إستراتيجية ال منظمة نحو النمو وهذا يتطلب مهارات عالية وتقنية 
جديدة» فضلاً عن ضرورة توفر تسهيلات مالية متعددة. كما يتطلب الأمر إحداث تغيرات 
تنظيمية ومالية في هيكل الأعمال داخل المنظمة والتي تمثل حالة جديدة عن الماضي. وتعتمد 
هذه الإستراتيجية على البحث والتطوير لإنتاج منتجات جديدة في المنظمة. ويساعد التوزيع 
على تقليل مخاطر هبوط الطلب على بعض المنتجات والتقلبات الموسمية وذلك عن طريق 
إنتاج منتجات جديدة لكافة المواسم» ويقع على عاتق المنظمة التي تبغي إتباع إستراتيجية 
التنويع إدخال منتجات جديدة على مزيج منتجاتها مع مراعاة الأمور التالية: (- البعد 


السوقي - البعد التكنولوجي - البعد الوظيفي. ) 


شرك - 


- إستراتيجية التعديل: 

يقصد بها تطوير أو تغيير بعض الصفات للمنتجات القائمة مع إبقاء عدد المنتجات 
ثابت. وقد يرجع السبب في التعديل نتيجة لتغيير أذواق أو حاجات ورغبات ال مستهلكين أو 
ممسايرة التطور أو قد تكون التعديلات تفرضها ظروف موسمية أو سنوية نتيجة لعدم نجاح 
بعض امنتجات. 

ويمكن أن يتم التعديل على نحو تدريجي على خط المنتجات. فعلى سبيل المثال 
تبدل الموضة التي تحدث موسمية أو سنوية (الملابس) حيث يعطي المنظمة فرصة لملاحظة 
ردود أفعال ال مستهلكين قبل التعديلء فإذا كانت هذه الردود ايجابية تعدل وبذلك يكون 
المطلوب لذلك السيولة النقدية قليلة. ويجب أن ننبه أن التعديل التدريجي يعاب عليه أنه 
قد يعطي فرصة للمنافسين للتعديل قبل المنظمة المعنية لحين ما تقوم المنظمة بالتعرف على 
ردود الأفعال. 
-٤‏ إستراتيجية الانكماش: 

تعني هذه الإستراتيجية استبعاد خطوط منتجات قائمة أو تبسيط بعض التشكيلات 
داخل خطوط المنتجات بهدف التبسيط في خط المنتجات و إسقاط منتجات غير مربحة و 
التركيز على المنتجات المربحة فقط أو إسقاط المنتجات ذات الطراز القديم والتي أصبحت لا 
تشكل طموح المشترين ولا تلبي حاجات ورغبات المستهلكين. والاستمرار بإنتاج المنتجات 
ا مطلوبة في السوق فقط. 

وتقوم المنظمات بتقليص عدد ال منتجات الداخلية في الخط الواحد أو 
عدة خطوط إنتاجية. فالمنتجات التي تحقق أرباح متدنية والتي يتم التعرف 
عليها من خلال تحليل الكلفة واطبيعات يتم إسقاطها من الخط لتستطيع 
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المنظمة بعد ذلك من تركيز جهودها على المنتجات ال مربحة وأن تحقق أرباحاً أعلى على 
ا مدى البعيد من المنتجات القائمة حالياً. كما هكن للمنظمة أن تبسط من خط منتجاتها 
عندما يكون هناك نقص ف الطاقة الإنتاجية وأن الطاقة الإنتاجية لا تستوعب إنتاج جميع 
ا منتجات المطلوبة وبنفس النوعية أو عندما تكون الظروف الاقتصادية العامة سيئة أو في 
حالات الحروب وعدم توافر المواد الأولية اللازمة للعملية الإنتاجية التي تشارك بها الإدارات 
ا معنية بالمنظمة. 
العوامل المؤثرة في إستراتيجية اممنتج: 

هناك عدة عوامل يجب أن تؤخذ بعين الاعتبار عند إعداد إستراتيجية المنتج منها: 
-١‏ مدى الأثر على المنتج الحالي: إن المنتجات الجديدة تؤثر في مبيعات خطوط المنتجات 
الحالية للمنظمة. فمثلا عندما تضيف المنظمة منتجاً جديداً فلا بد أن يكون لهذا المنتج أثر 
على المبيعات والربحية. 
؟- التقلبات الدورية: إذا كان الطلب على منتجات المنظمة يتسم بعدم الثبات أي التقلب 
وفقا للفصول فعلى المنظمة أن تنتج أنواع أخرى مستغلة الطاقة الإنتاجية المتاحة. 
-٠‏ المواد الأولية: إذا كانت للمنظمة رقابة على مصادر عرض الواد الأولية سوف يؤثر ذلك 
في إستراتيجية المنتج. ويجب على ال منظمة ألا تعتمد في وضع إستراتيجيتها على مواد أولية 
معرضة مشاكل عديدة. 
-٤‏ قنوات التوزيع: من المهم جذا للمنظمة أن تقوم بتوزيع منتجات جديدة عبر قنوات 


التوزيع الحالية والتي تعتمد عليها في توزيع منتجاتها الحالية. 


ECE 


0- البحث و التطوير: بإمكان المنظمة استخدام نفس إطارات البحث وأدواته الخاصة 
بالبحوث القدهة في تقديم منتجاتها نظرا لكون عملية البحث الجديدة تكلف أموالا وهي 


صعبة. 
1- التسهيلات الإنتاجية: تعتبر التسهيلات الإنتاجية من آلات و خبرات ومواد أولية جزءاً مهماً 
في تشجيع المنظمة على تقديم منتجات جديدة. 
۷- الاستثمارات المطلوبة: إذا ما توفرت للمنظمة الاستثمارات فإن باستطاعتها أن تطور 
وتشكل منتجاتها وتضيف خطوط إنتاج جديدة. 
1- المهارات الفنية والتسويقية: يجب أن تكون للمنظمة مهارات فنية وتسويقية قبل 
إنتاج المنتج الجديد بعد إنتاجه ودخوله إلى السوق. 

الأنشطة المتعلقة بالمنتج: يصاحب إنتاج ا منتجات عدة أنشطة في الغالب» أهمها: 

-١‏ التغليف 

يمكن تعريف التغليف بأنه "مجموع العناصر التي تكون جزء من المنتج والتي تباع 
معه من أجل حفظ محتوياته" و يتكون الغلاف من: 
/١‏ الغلاف الخارجي: الذي يعد بمثابة الديكور الذي عادة ما يشمل عدة رسومات وألوان 
مستعملة بالتشكيلة المراد الوصول إليهاء وعدة نصوص (بيانات ). 
؟/ العبوة : وهي محتوى الغلاف وتمثل المادة ا مستعملة : زجاج بلاستيك. كرتون مقوى, 
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مستويات التغليف: نميز عموماً ثلاثة مستويات للتغليف: 

/١‏ التغليف الأولي: وهو الذي يحتوي على المنتج والذي نجده من خلال اتصال مباشر به 
(عبوة مباشرة). 

۲ / التغليف الثانوي: هو الذي يجمع عدة وحدات من الممنتج لجعلها في وحدة مباعة أي هو 
حاوية إضافية للمنتج 

۴ تغليف الشحن: هو الذي يسمح بنقل ويشحن عدد كبير من ال منتجات من المصنع إلى 
نقاط البيع الخاصة بالمنتج. 

أهمية التغليف: 

يعتبر التغليف في الوقت الحالي جزء حيوي في سياسة تطوير منتجات المنظمة» كما يعتبر جزء 
مهم من المنتج نفسه في إعطاء المستهلك التصور الكامل للمحتويات» والحكم على جودة 
ونوعية ا منتجات» وتكمن أهمية التغليف في الآني: 

-١‏ المحافظة على محتويات المنتج وحمايته أثناء عملية التعبئة والنقل والتداول والخزن 
حيث يقلل من احتمالات تعرضه للكسر. 

"- يعد التغليف وسيلة اتصال مع جمهور ال مستهلكين وذلك من خلال تعريفه بال منظمة 
وتعليماتها الخاصة باستخدام المنتج. 

-٠‏ يعد أداة للشهرة وتمييز للمنتج وللمنظمة. 

-٤‏ يعتبر التغليف عاملاً مهما في نجاح المنتجات الجديدة. 

0- يساعد التغليف ال منظمة على إتباع سياسة التغيير فيه من أجل خفض التكاليف عندما 
ترتفع» وكذلك عندما تنخفض امبيعات نتيجة لتقادم الغلاف وظهور مواد جديدة للتعبئة, 


مثل التغيير في العبوات الزجاجية إلى العبوات الكارتونية أو البلاستيكية. 


١ لاه‎ - 


1- حماية البيئة: وتحت ضغط حركات حماية البيئة فإن المنتجين بدؤوا في تصميم أغلفة 
منتجاتهم ها يتلاءم مع البيئة وعدم تلويثها. 
۲ - العلامة 
تعريف العلامة بأنها عبارة عن اسم أو مصطلح أو رمز أو تصميم» أو خليط من 
هذه الأشياء والتي تحدد سلع وخدمات البائع وكذلك تفرق بينها وبين منتجات المتنافسين. 
- مميزات العلامة: 
العلامة يمكن أن تكون: 
)١‏ إشارة شفهية (7©021 معن «ن): تكون مكتوبة أو منطوقة. 
- اسم اطالك ( nom patronymique‏ ). 
- اسم مستعارا أو معدل: (pseudonyne)‏ 
- اسم جغرافيا (Nom géographique)‏ 
- تسمية مبتكرة: .de fantaisie Dénomination orbitaire ou‏ 
- اسم مبتكر من جزء ©011. 0800<1ELAL‏ ...( ( 
أو متآلف من عدة مفردات:) Lion noir ;Europ. Assistance‏ ( 
-اسم محول من معنى آخر 
-شعار: .Slogan Perier ;C est fou‏ . ) ( 
- رقم: 0) (Chiffre‏ 
حروف: CBS Lettres‏ 
-حر وف وأر قام : Lettres +chefferies‏ 
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- حرف و إشارة: Un signe significatif‏ 
Signe + Lettre Canal‏ +. 
۲ - إشارة مصورة: والتي ترى بالعين: كرسم , أو رمزء أو مزيج من الألوان 
مثال : شعار: COCACOLA‏ 
۳- إشارة مركبة : تتضمن رموز مكتوبة ومصورة. 
٤-إشارة‏ صوتية 502016 عمع51 مكونة من أصوات وجمل موسيقية وإيقاعية. 
J-0‏ المنتج وغلافه:ء7221128ء La forme d'un produit ou de son‏ 
قارورة «Pierre‏ قارورة .COCACOLA‏ 
وظائف العلامة : Les fonctions de la marque‏ 
يمكننا أن نميز وظائف العلامة بالنسبة للمنظمة وبالنسبة للمستهلك من خلال الجدول رقم 
)٥(‏ وكما يلي: 

جدول رقم (0) وظائف العلامة بالنسبة للمنظمة والمستهلك 


رمق الإشارة إل ملكة اللؤسسة - التعرف على المنتج ومراقبته. 
- يق مختلف اجات والخدمات: خاصة عند الخدهات الجزة) 


- الاتصال. - ضمان الجودة (5037) 
- تثبيت المنتج. - وضع امستهلك في صورة امنتج. 
- القضاء على التقليد من خلال العلامة المسجلة. | - تقديم نمط حياة (NIKE ; 0»XD0W)‏ 


Marketing » 114۹ «Source : Cloud Demeure‏ ». للم 


۔ 0۹ - 


Les différent Types De Marque أنواع العلامات:‎ - 

نميز نوعين من العلامات ( منتجات وخدمات مختلطة ) 

-١‏ علامة المنتجين:!( العلامة القومية) 

هي تلك العلامة المملوكة بواسطة المنتج ذاته» وعادة ما يطلق عليها العلامة القومية 
مثل : .SONY «TIDE <OM0O‏ 

؟- علامة الموزعين: 

هي تلك العلامة المملوكة بواسطة أحد الوسطاء مثل متاجر التجزئة أو متاجر الجملةء عادة 
ما يطلق عليها بالعلامة الخاصة أو اسم المتجر. وتتميز علامة الموزع بكونها تباع بسعر أقل 
من تلك المنتجات التي تحمل علامات قومية نظراً لأن هذه الأخيرة عادة ما ينفق عليها 
نفقات إعلانية ضخمة مما يزيد من تكلفة تسويقها. 

و هناك مجموعة من العوامل التي قد تؤدي إلى زيادة استخدام ا منتجين لعلامات الموزعين : 
- عندما يصبح البائع ذو أهمية أكبر من المنتج ذاته في تقديم ضمانات الجودة. 

- عندما تتغير البيئة التنافسية التي يعمل فيها ال منتج بحيث تدعو المنتج إلى استخدام علامة 
الموزع. 

- بطء النمو الاقتصادي ووجود حالة من الركود تدعو ال مستهلك إلى البحث عن المنتجات 


ذات السعر الأقل. 
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تطوير المنتجات الجديدة: 
تعمل ال منظمات على تطوير منتجاتها ليكون دوماً ملبياً لحاجات وتطلعات 
المستهلكين» ولتحافظ على سوقها وتحاول اكتساب سوقاً إضافية» وخاصة مع تنامي المنافسة 
وزيادة حدتهاء وتستطيع المؤسسة أن تطور منتجات جديدة من خلال: 
١-عن‏ طريق التملك: 
يعني أنها يجب أن تتبع واحدا أو أكثر من الأساليب التالية: 
-١‏ قيام المؤسسة بشراء حقوق اختراعات وابتكارات من مؤسسات أخرى. 
۲- قيام المؤسسة بشراء حقوق امتياز لإنتاج منتجات مؤسسات أخرى. 
في هذه الأساليب المؤسسة لا تطور منتجات جديدة وإنما تقوم بامتلاك حقوق منتجات 
قائمة. 
۲- عن طريق تطوير منتج جديد: 
إن عملية تطوير منتج جديد يمكن أن يأخذ مسارين رئيسيين : 
-١‏ قيام المؤسسة بتطوير منتجات جديدة في مختبراتها. 
۲- قيام المؤسسة بتكليف عدد من الباحثين ال مستقلين أو وكالات متخصصة في مجال تطوير 
ا منتجات» وتكليفها بالبحث عن أنجح الوسائل لتطوير منتجات جديدة تحمل اسم الشركة. 
۳- الأشكال المختلفة للتطوير : 
يوجد ستة أنواع من المنتجات الجديدة وهي: 
-١‏ منتجات جديدة تماماً م تكن معروفة. 
"'- علامات جديدة. 


-٣‏ توسعة المزيج السلعي بإضافة خطوط بلنتجات جديدة. 


اك 


ع- إجراء تحسينات وتعديلات على منتجات قاتمة. 
0- إعادة ترتيب مواقع المنتجات وتوجيه منتجات جديدة إلى أسواق جديدة. 
7- تقليص التكلفة من خلال إنتاج منتجات جديدة بتكلفة أقل. 
ع- شروط نجاح المنتجات الجديدة: 
لنجاح المنتجات الجديدة لابد من توفر عدة شروط موضوعية ووجود إدارة ابتكاريه 
قادرة على رسم استراتيجيات فاعلة للمنتجات الجديدة لذلك فان رجال التسويق يعتقدون 
وجود ستة ادوار إستراتيجية ينبغي على الشركة القيام بها لدعم وتعزيز منتجاتها الجديدة 
وهي : 
-١‏ الحفاظ على وضع المنتج المبتكر. 
"- الدفاع عن حصة انتج في السوق. 
“- ضمان مواطئ قدم في سوق مستقبلية. 
-٤‏ الاستحواذ على جزء من السوق. 
-٥‏ الإنماء التكنولوجي بطريقة جديدة. 
1- تعزيز مكامن القوة في إستراتيجية التوزيع. 
0- مراحل تطوير المنتجات الجديدة: 
عموم تمر عملية تخطيط المنتجات الجديدة وفق المراحل التالية: 
١-إيجاد‏ الفكرة : في هده المرحلة يجب الحصول على أفكار جديدة عن السلع والخدمات 
المرغوب فيها من قبل المستهلكين في السوق المستهدفة ويتم تجميع هده الأفكار الجديدة 
أما عن طريق المصادر الداخلية للمؤسسة مثل : قسم الأبحاث والتطوير » قسم التسويق أو 


عن طريق مصادر خارجية كالمستهلكين أو أوساط المنافسين 
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۲- الغربلة : بعد عملية الحصول على الأفكار تأتي عملية غربلتها للاحتفاظ بالأفكار التي 
تصلح للمؤسسة وبحذف تلك الأفكار الأقل واقعية والتي تبدو غير ممكنة التحقيق» ومن 
الطرق المستعملة في تقييم الأفكار المتوفرة : أسلوب المناقشة من قبل المعنيين بالأمر والتي 
تتضمن مدى جاذبية الفكرة من الناحية امالية ودرجة استجابة ال مستهلكين. 

۳- التقييم الاقتصادي للأفكار: وذلك من خلال دراسة تكلفتها المالية وتقدير الطلب المتوقع 
عن السلعة المقترحة في حالة إنتاجها وتستعمل المؤسسة عدة أدوات لتحليل الجدوى 
الاقتصادية كشجرة القرارات وتحليل التكاليف. 

-٤‏ التطوير الأولي للسلعة أو الماركة : ويتم هذا بعد تحديد مجال الاختيار لكافة الأفكار 
المتوفرة في عدد قليل جداً من الأفكار يتراوح بين فكرة واحدة إلى ثلاثة أفكار فقطء بعدها 
حول شكل العبوة ورسم اماركة الجديد. وكذلك وضع تصور عام لشكل ا مزيج التسويقي 
المراد اختباره في هذا السوق. 

٥‏ اختبارات السوق: يتم اختبار سوق السلعة الجديدة المقترحة عن طريق اختبار منطقة 
محددة وعلى شكل واسع في محل تجاري ثم قياس رد فعل ال مستهلكين المترددين على هذا 
المحل بالنسبة للسلع المقترحة والمزيج التسويقي المقترح لتلك السلعة. 

عدد من الأسواق المحتملة لتنافس السلع وا ماركات الأخرى 


وأخيرا تحتل المتابعة دورا هاما في نجاح عملية تقديم المنتجات الجديدة إلى الأسواق حيث 


pe 
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- متابعة عملية تقديم المنتج الجديد للسوق. 
- متابعة تنفيذ البرنامج التسويقي. 
- متابعة مدى استجابة ا مستهلكين للمنتج. 
- متابعة حجم المبيعات أولا بأول. 
ويمكننا أخذ نموذج ياباني متقدم يوضح سياسة متابعة لمنتج سوني لا5017 كشركة رائدة 
معروفة يتعامل معها أغلب الناس كون منتجها حظي بشهرة وثقة لمدى العديد من 
ا مستهلكين. 
تموذج شركة 50127 في سياسة المنتج: 

تأسست شركة طوكيو للاتصالات الهندسية في ١157/٠5/7‏ التي قامت بتقديم بعض 
ا منتجات الالكترونية تحت اسم العلامة :ه50 في عام ۱۹0۸ تم تحويل سم الشركة إلى شركة 
سوني 5027 ومنذ تأسيسها تتبع الشركة سياستان هما: 
-١‏ سياسة تشجيع الأفكار الخلاقة والابتكار الذي ساعد الشركة في تقديم العديد من 
امنتجات الجديدة إلى الأسواق. 
-'٠‏ سياسة المحافظة على أعلى مستوى ممكن من الجودة. 
هاتان السياستان مكنت الشركة من أجل أن تصبح الرائدة في عام الإلكترونيات. كما يتصف 
فريق إدارة شركة :إده5 بالخبرة المتراكمة في مجال صناعة الالكترونيات الشيء الذي أدى بها 


إلى تقديم العديد من المنتجات الجديدة. 


NEE 


التسويق: 

تعد شهرة الشركة فيما يخص الجودة العالمية لمنتجاتها حجر الأساس في ظل 
استراتجياتها التسويقية. وتحاول الشركة تفادي الدخول ف المنافسة على أساس السعرءحيث 
إنها تهتم أساسا بإنتاج منتجات ذات جودة أعلى من منتجات المنافسين وإلى جانب مشكله 
السعر تعاني الشركة من مشكلة منافذ التوزيع ( حوالي ١06٠‏ موزع فقط ). 

تتجه الشركة رمه إلى نشر مراكزها الإنتاجية في دول العالم بدل من تركيزها في 
اليابان» حيث تبلغ نسبة التلفزيونات التي تباع في العام ويتم إنتاجها خارج اليابان حوالي 
06 و من الأسباب التي أدت بالشركة إلى إنشاء مراكز إنتاج لها خارج حدودها إلى: 
-١‏ وجود بعض القيود على تصدير أجهزة التلفزيون إلى بعض الأسواق العالمية والذي دعا 
الأمر إلى إقامة مصنع للإنتاج في مدينة سان دييغو الأمريكية. 
۲- انخفاض أجر اليد العاملة في هذه الدول مقارنة مع اليد العاملة اليابانية. 
للشركة عدة فروع أنتاج : في الولايات المتحدة الأمريكية , إنجلترا » البرازيلء هونغ كونغ بنماء 
أستراليةء الدنمركء بلجيكاء فرنساء أطانياء وأخيراً ماليزيا وسنغافورة. 

تعمل الشركة في مجال إنتاج المنتجات الالكترونية حتى تحافظ على جودة منتجاتها 
فهي تقوم بتصنيع كافة الأجزاء التي تحتاج إليها في عملية الإنتاج» وقد مكن هذا التنويع في 


ويدعم عملية الابتكار والتطوير مركز مستقل للبحوث تابع لشركة والتي تقوم 
بالإنفاق عليه. 


NO 


منذ عام ۱۹۸۷ دخلت الشركة ميادين أعمال جديدة وهو مساعدة الشركات ذات 
امنتجات الجيدة والغير الالكترونية من الدخول إلى السوق اليابانية وذلك من خلال استخدام 
خبرتها التسويقية داخل السوق اليابانية وتتبادل الشركة مع شركة ومذانط2 براءات الاختراع 
لبعض المنتجات والذي مكن الشركتين من إضافة خطوط أنتاج جديدة. 
كما دخلت شركة 507 في شراكة مع 81103502 في مجال إنتاج الهواتف النقالة حيث أعلنت 
شركة سوني إريكسون للاتصالات عن انخفاض فوائدها الفصلية ومبيعاتها في ظل تراجع 
الطلب على منتجات شركة الهواتف النقالة اليابانية والسويدية المشتركة. 

وقالت الشركة إنها تمكنت من بيع 5. © مليون من وحداتها الإنتاجية خلال الفصل 
الأول من العام قيد الدراسة» وعلى الرغم من أن ذلك أقل من التوقعاتء إلا أنه أكثر من 
مبيعات نفس الفترة العام المنصرم والبالغة ۸. ۸ مليون وحدة. يُذكر أن أداء سوني إريكسون 
كان الأفضل من فصول ماضية» حيث تمكنت من الحصول على حصة جيدة من السوق 
وأوجدت لنفسها مكاناً بين أفضل ست شركات لإنتاج الهواتف النقالة بالعام. إلا أن الشركات 
ا منافسة. مثل نوكيا وسامسونج, ارتفعت منافستها في الفترة الأخيرة من خلال خفض أسعارها 
وطرح منتجات جديدة مثل هواتف الكاميرات. 

وقد أطلقت سوني إريكسون بعدها الهاتف الذي يحتوي على كاميرا ومتعدد 
الوسائطء ها في ذلك هاتف الجيل الثالث 78٠١‏ للهواتف النقالة للجيل الثالث. وهو امتداد 
لطراز ٠٠١‏ و 7٠١‏ وقال مليس فلينت رئيس الشركة أنها في طريقها لإطلاق هاتف يعمل 
كجهاز لسماع الموسيقى في نفس الوقت الذي يمكن أن تجرى به الاتصالات. وأضاف 
فلينت:"لاقت المنتجات الفذّة التي أعلنًا عنها أثناء الفصل الأول قبولاً جيداً وهذا سيمنحنا 


دافعاً قوياً للعمل في ما تبقى من العام". 
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الفصل الثامن 


التسعير قمء1اام 


يعد تسعير المنتجات أو الخدمات أحد القرارات ذات الحساسية الخاصة عند 
المنتجين وا مستهلكينء وتعتبر قرارات التسعير من أصعب القرارات التي تتخذ على مستوى 
إدارة التسويق» حيث أن السعر له تأثير مباشر على الأرباح في المنظمة وذلك من خلال تأثيره 
على حجم الطلب على المنتجات في الأسواق » كما أن السعر يلقي اهتماماً كبيراً من جميع 
فئات المجتمع سواءً كانوا مستهلكين أو منتجين أو موزعين أو موردين أو حتى مسئولين في 
الحكومة. ويرجع ذلك إلى التأثير المباشر الذي يحدثه السعر على كل قطاع من هذه 
القطاعات. 


كما تتميز سياسة التسعير بأهمية خاصة في المزيج التسويقي حيث له تأثير مباشر 
على فئات المجتمع و الشركات الصناعية الأخرى » وأيضا على المنافسين. 
طبيعة السعر 

ينظر إلى السعر 2:16 على أنه عبارة عن القيمة النقدية للسلعة أو الخدمة كما 
تتحدد في السوق. كما ينظر إلى السعر بالنسبة للمشتري على أنه الشروط التي يتم في ضوئها 
الحصول على السلع التي يرغب في شرائها. ومن ذلك يتحدد مفهوم السعر لكل من البائع 
والمشتري ومن جهة نظر ال مزيج التسويقي. 
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- السعر من وجهة نظر المشتري 

هثل السعر من وجهة نظر المشتري الثمن الذي يدفعه لسعلة أو لخدمة. وهي 
تضحية بقوة شرائية مقابل الحصول على السلعة أو الخدمة هذا بالنسبة للمشتري النهائي 
الاستهلاكي. أما المشتري في المنظمات التجارية والصناعية فإن السعر هثل تكلفة الحصول على 
المنتجات. كما أن السعر بالنسبة لكل المشترين يعتبر أداة ووسيلة مقارنه بين السلع 
والخدمات البديلة المنافسة» فهو أيضا معياراً أساسيا لمقارنة عدة صفقات بالنسبة للمشتري 
الصناعي أو التجاري. 

- السعر من وجهة نظر البائع. 

يعتبر السعر الوسيلة الأساسية التي يحقق من خلالها عائداً معيناً كما أنه المحدد 
الأول للربح» حيث أن السعر الذي يحدده البائع يحدد الإيراد المتوقع من عملية البيع» ولكن 
معنى السعر يختلف باختلاف متخذي القرارات والمشتركين في عملية البيع » فمثلاً السعر من 
وجهة نظر المهتمين بإدارة الأموال في المشروع هو تضخيم للتكلفة ولكن بالنسبة لمدير 
التسويق فإن السعر يعتبر أحد ملامح السلعةء أي أن السعر المرتفع ينظر إليه كدليل على 
انخفاض جودة السلعة. 

وعلى ذلك فإن هناك مفهوم شامل للسعر حيث إن السعر يتضمن بالإضافة إلى 
المقابل النقدي للسلعة الشروط والظروف المصاحبة لعملية التبادل والحصول على هذه 
السلعة. أي أن السعر هثل القيمة التي يكون المستهلك على استعداد لتحملها مقابل المنفعة 
التي يحصل عليها من استعمال السلعة. وقد يتم التعبير عن السعر بالقيمة أو الإيجار أو 


المصاريف التي تدفع مقابل منفعة معينة. 
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أهمية التسعير: 

إن سعر الخدمة أو السلعة هو الذي يحدد قيمتها التبادلية» يعتبر السعر من 
العوامل الأساسية المؤثرة بنجاح على السلعة وتسويقه. فعلى أساسه تحدد طبيعة الطلب على 
السلعة في الأسواق ام مختلفة» كما تحدد الشرائح السوقية من المستهلكين التي يمكن للمشروع 
أن يتعامل معها وعلى حجم المبيعات المتوقع ثم الأرباح التي هكن أن تحقق» كما يؤثر 
السعر على تخطيط البرامج التسويقية الأخرى للسلعة» ولذا فإن الشركات عندما تقوم بوضع 
أسعار على منتجاتها يكون لها أهداف محددة من وراء السعر. 
أهداف التسعير: 
حتى تحقق المنظمة الأهداف الهامة» ويمكن تلخيص أهداف التسعير فيما يلي: 
أ- زيادة معدل الشراء وذلك من خلال خفض سعر الوحدة المباعة مما يؤدي إلى زيادة 


الإقبال من جانب المتعاملين للشراء أو الاستبدال. 


ب- تحقيق عائد مناسب على رأس اطال المستثمرء فقد يتمثل هدف التسعير في تحقيق عائد 
على رأس امال المستثمر إذا كانت سياسة الإدارة تتجه نحو ذلك. 

ج - المحافظة على العملاء الحاليينء وذلك من خلال استقرار الأمعار وملاءمتها بالأسعار 
المنافسة في السوق » وعدم تحميل التكاليف الإضافية للعملاء وقد تتحمل الشركة بعض 


التضحيات في سبيل المحافظة على العملاء. 
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د - جذب عملاء جدد عن طريق سياسات سعريه مرنة» وخاصة إذا كان السعر يعتبر من 
ا مغريات البيعية الأساسية. 
ه - مواجهة المنافسة؛ ويعتبر لك هدفاً عاماً للتسعير في معظم الشركات. حيث يتم تحديد 
الأسعار بالشكل الذي يؤدي إلى مواجهة المنافسين. 
و - التسعير بهدف الربح» رما يكون الهدف الشائع في مجال التسعير هو تعظيم أرباح 
الشركة أو ا منظمة. حيث إن سياسة التسعير هو زيادة الإيرادات التي سوف تؤدي إلى تعظيم 
الأرباح. ويعكس هذا الهدف نظرة الشركة في الأجل القصير ورغبتها في الحصول على أموال 
سائلة. 
العوامل التي تؤخذ في الاعتبار عند وضع الأسعار: 

عندما تقوم المنظمة بعملية التسعير يجب أن تؤخذ في اعتبارها مجموعة العوامل 
داخل الشركة: وكذلك اعتبارات أساسية من البيئة الخارجية والشكل رقم (۸) يوضح هذه 
العوامل. 

شكل رقم (۸) الاعتبارات الأساسية عند القيام بعملية التسعير 


العوامل الخارجية : العوامل الداخلية : 


٠‏ طبيعة السوق قر ارات التسعير الأهداة 
وار المتاضي له أا رار نش جام 8 ات 
التسويعية 
© طبيعة الحللب ul‏ | 
٠.‏ استراتيجية 


وعوامل البيئة الأخرى 
الحكومية 
والاقصادية. 
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أولاً- العوامل الداخلية : وتتمثل هذه العوامل في الآ : 


١‏ - الأهداف التسويقية: وهي التي تسعى إليها عملية الشراء من خلال عملية التسعيرء ومن 
أبرز الأهداف التسويقية هو البقاء حيث تضع ال منظمة هدف لها أن تستمر ف السوق. ومن 
هنا يجب أن يخدم التسعير هذا الهدف» وعند تغير أذواق ال مستهلكين والمنافسين يجب أن 
تضع أسعار مخفضة للمحافظة على البقاء في سنوات أخرىء أما إذا كان الهدف الحصول على 
اعلي ربح حالي فإن الشركات يجب أن تحدد أسعار تحقق هذا الهدف» وذلك بتقدير الطلب 
والتكاليف وبدائل الأسعارء وتختار الذي يحقق تنظيم الربح من المنتج وتحقق التدفق 
النقدي السريع أو معدل العائد على الاستثمار, أما إذا كان الهدف هو زيادة حصة السوق 
والحصة المطلوبة ففي حالة الحصول على أعلى حصة فإنه يجب أن تضع أسعار أقل مع 
تكاليف أقل للوصول إلى أعلى ربحية في المدى الطويلء وهنا في الحقيقة تكون الشركة أو 
المنظمة قائدة في الحصول على حصة كبيرة من سوق السلعةء فإذا كانت بعض الشركات تريد 
أن تزيد حصتها السوقية بنسبة 90٠١‏ فيجب أن تتمشى إستراتيجية الأسعار مع ذلك الهدف 
أما إذا كان الهدف الزيادة في جودة المنتج فإن على الشركة أن تأقلم الهدف مع الجودة 
المتميزة في السوق وفي هذه الحالة فإن الشركة تحصل على هامش ربح يغطى الجودة العالية 
والتكاليف المرتفعة. وهناك بعض الأهداف الأخرى مثل أسعار منخفضة للحماية من 
المنافسة» أو أسعار تتمشى مع أسعار المنافسين. ويمكن أن تتدخل بعض الحكومات في تحديد 


الأسعار طبقاً لأهداف اجتماعية تساعد المنظمة في الوصول إليها. 
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"-إستراتيجية المزيج التسويقي وعلاقته بالتسعير: 

كما عرفنا سابقاً من شرح عناص المزيج التسويقي يعتبر السعر أحد عناص اللمزيج 
التسويقي وأدواته في المنظمات» حيث تقوم باستخدامه لتحقيق أهدافها التسويقية. وذلك 
باتخاذ قرارات يجب أن تتسق مع تعميم المنتج وتوزيعه» وقرارات الترويج الخاصة به» لأجل 
البقاء وتحقيق فاعلية البرنامج التسويقي» حيث إن قرارات ال مزيج التسويقي الأخرى تؤثر 
على عملية التسعير. 

وغالباً ما تلجأ بعض الشركات إلى القيام بعملية التسعير في البداية ثم يليها باقي 
قرارات ال مزيج التسويقيء وقي هذه الحالة فإن السعر يحقق هامش ربح للسلعة. وقي 
الحقيقة يجب على المسوق أن يأخذ في الاعتبار هدف المزيج التسويقي الكلي عندما يضع 
الأسعار وإذا كان يريد أن تحتل السلعة مكان مميزاً في السوق. وفي النهاية فإن السعر من 
أقوى ال مؤثرات في قرارات المزيج التسويقي وعناصره. 

- التكاليف والتسعير: 

تلعب التكاليف دوراً أساسياً في عملية التسعير باعتبارها الأساس أو الأرضية التي 
تنطلق منها عملية التسعير» وتستطيع الشركات أن تسعر منتجاتها على أساس تغطية تكاليفها 
مع هامش ربح معقول. يشمل تكاليف الإنتاج والتوزيع والبيع للمنتج وفي هذه الحالة لا 
يجب على الشركة أن تكون أسعارها أعلى من أسعار المنافسين أو أقل في الربح. 

-٤‏ تنظيم عملية التسعير أو الاعتبارات التنظيمية: 


يجب على الإدارة أن تقرر من هو المسؤول لأجل وضع سياسة 
الأسعار» وبعض الشركات تستخدم طرق مختلفة في ذلك» مثلاً الشركات 
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الصغيرة تقوم الإدارة العليا بوضع الأسعار للسلع والمنتجات وليست إدارة التسويق أو أقسام 
البيع» بينما في الشركات الكبيرة تتم عملية التسعير بواسطة أقسام متخصصة أو لجان 
متخصصة من الإنتاج والمبيعات والتسويق واطالية والإدارة وتضع هذه اللجان الأسعار وفقاً 
للأهداف التسويقية المطلوب تحقيقها. 
ثانياً- العوامل الخارجية: وتتمثل العوامل الخارجية في الآتي : 
١‏ - طبيعة السوق وأسعار المنافسين: 

من العوامل الخارجية التي تؤثر في عملية التسعير للمنتجات في الشركات أسعار 
المنافسينء والتفاعل بين إستراتيجية تسعير الشركات منتجاتها وطبيعة السوق الذي نتعامل 
معه. حيث أن العملاء غالباً ما يقوموا بتقييم السلعة و قيمتها مقابل الأسعار و القيم 
للسلعة السائدةء ولذلك يجب أن تضع الشركة في اعتبارها طبيعة أسعار المنافسين وأثرها على 
أسعار سلعهاء فمثلا إذا وضعت الشركة أسعار عالية مع هامش ربح عالي في مقابل المنافسين 
الذين هامش ربحهم أقل وسعرهم كذلك أقل ففي هذه الحالة تشجع المنافسين أن يقودا 
السوق بأسعارهم اممنخفضة» ولذا يجب على الشركة أن تدرك العلاقة بين السعر والجودة 
وعرض امنافسين والطرق التي تستخدمها. 
؟- طبيعة الطلب وبعض العوامل الخارجية الأخرى: 

إن طبيعة الطلب وحجمه وسرعة دورانه لها أثر في تحديد أقيام السلع أو المنتجات التي 
نتعامل معهاء كما تؤثر في الأسعار عوامل أخرى مثل الحالة الاقتصادية العامة. ومعدل البطالة 


والانكماش» والكساد أو الرواج» والتضخم الاقتصادي ومعدلاته ومعدل الاستثمار وأثرة على قرارات 


 ١ا/ه‎ 


الأسعار. ويجب أن تدرك الشركات أثر الأسعار في أجزاء أخرى في البيئة الخارجية فمثلاً أسعار 
البيع للسلع والخدمات تتأثر بقواعد وقوانين حكومية وبالتالي تدخل في عمليات التسعير 
لبعض السلع الهامة أمور وعوامل أخرى وقد تضاف الكثير من المتغيرات نتيجة الانفتاح 
والعويلة وانتشار البيع الالكتروني. 
الطرق الشائعة في تسعير المنتجات : 

تتعدد الطرق الهامة لتسعير ال منتجات ومن خلال العوامل الداخلية والخارجية 
المؤثرة على إستراتيجية التسعير نستطيع أن نستخلص ثلاثة طرق أساسية أنظر الشكل رقم 
(9) يوضح الطرق العامة للتسعير: 


شكل رقم (1) الطرق العامة للتسعير 
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الاتجاه في التسعير نحو التكاليف: 

تتجه أغلب الشركات في تحديد الأسعار بمنتجاتها على أساس التكاليف وتستخدم في 
ذلك طريقتين هما: 
-١‏ استخدام التكاليف الكلية في التسعير: 

وتشمل التكاليف الكلية التكاليف المباشرة وغير المباشرة للسلعة» ويعتبر التسعير 
على أساس التكلفة من أكثر الطرق شيوعاً نظراً لأنها تتمتع بالبساطة وسهولة الفهم من 
جانب رجال التسويق والإنتاج» كما أنها تعتبر أسرع الطرق حيث أنها تعتمد على سجلات 
الشركة. وحتى يتم تحديد السعر في هذه الطريقة فإن السوق عادة يقوم بحساب تكلفة 
الوحدة المباعة من السلعة أو الخدمة المباعة ثم يقوم بإضافة هامش ربح محدد. ويؤدي 
استخدام هذه الطريقة في بعض الأحيان إلى دفع المنتجين إلى العمل على تحقيق وفورات في 
التكلفة حفاظاً على البيع بأسعار تنافسية. 

وق مقدمة الطرق المستخدم اعتماد على التكلفة طريقة نسب الإضافة وتستخدم 
هذه الطريقة خصوصاً مع تجار الجملة والتجزئة والعديد من اممنتجين» وتعني هذه الطريقة 
إضافة نسبة مئوية على التكلفة الكلية باستخدام امعادلة التالية : 
سعر البيع = التكلفة الكلية + هامش ربح 
وعادة يكون هامش الربح ال مطلوب في شكل نسبة مئوية سابقة التحديد. وبالتالي فإن 
هامش الربح إذا كان 90١‏ وكانت تكلفة الوحدة 00 ريالاً فإن سعر البيع طبقاً للمعادلة 
السابقة هي : سعر البيع = 10-1١+0٠‏ ريالاً. وتعمل هذه السياسة سواءً بإضافة نسبة ثابتة 


أو بإضافة نسبة متغيرة وفقاً لقدرة ا مستهلك على الدفع أو ظروف السوق. 
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۲ - استخدام طريقة التكاليف المباشرة ف التسعير: 

تقضي ظروف بعض الشركات أن تستخدم نظرية التكاليف المباشرة التي تخص 
الوحدة المسعرة وبذلك لا بد أن يكون لدى الشركة مراكز تكاليف لحساب تكلفة الوحدة 
ا مباشرة بدقة وعلى ضوء تكلفة الوحدة يوضع أو يحدد السعر وتقرره الإدارة. 

أ- الاتجاه في التسعير نحو الممنافسين : 

والطريقة التالية في عملية التسعير هي التركيز على الأسعار والتكاليف التي تتحملها 

ا منظمة مع مراعاة أسعار المنافسين» وتقوم فكرة التسعير هنا في هذه الطريقة على أساس 
الأسعار المنافسة في السوق بحيث تتساوى أو تتقارب أسعار ال منظمة مع أسعار المنافسين, 
حيث أن السعر هنا لا يحدد على أساس التكلفة فقط وعلى أساس مستوى الطلب أيضاً بل 
على أساس الأسعار الشائعة في السوق» وقد يكون الأسعار التي تحددها المنظمة أعلى أو أقل 


من المنافسين حسبما تقتضي ظروف المنظمة» وهناك عدة أسباب لإتباع هذه السياسة وهي : 


© قد تعتمد المنظمة في تحديد أسعار منتجاتها على استخدام السعر الشائع في 
الصناعة وتلجأ المنظمة إلى هذا الأملوب في حالة ما يكون من الصعب على المشروع 
تقدير تكاليفه وتحديد أسعاره» وهذه الطريقة تعتبر شائعة في تسعير المنتجات التي 


تتصف أسواقها بمنافسة سعريه واسعة. أو في حالات احتكار القلة. 


©» قد تضع المنظمة أسعار مميزه ومختلفة عن أسعار المنافسين السائدة 
في السوق. حيث أن المميز في ملامح السلعة ومواصفاتها الوظيفية أو 


امادية ومستويات الجودة تعتير مبرراً كافياً لتميز أسعارها ولكنه 
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بالنسبة للمنتجات التي لا يمكن تميزها فانه من الصعب تحديد أسعار مميزه لها: 
ج- الاتجاه ف التسعير نحو التسويق: 


وتعتبر هذه الطريقة أكثر صعوبة من الطرق السابقة لأنها تؤخذ في حسبانها عوامل 


كثيرة» ومن هذه العوامل ما يوضحها الشكل رقم(١٠)‏ التالي: 


الشكل رقم )٠١(‏ يوضح العوامل المؤثرة في التسعير على أساس التسويق 


وسوف نتطرق إلى بعض هذه المؤثرات 
- إستراتيجية التسويق: 
يجب أن يتحدد السعر للسلعة في إطار إستراتيجية التسويق فمثلاً 


عندما نضع إستراتيجية تحقيق الأهداف التسويقية من خلال الموقع المتميز 
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للمنتج. وهذا يعني أن التسعير يعتمد على عمليه تخطيط الأنشطة التسويقية» وفي 
ا منتجات الجديدة تعتمد عملية التسعير على أسس إستراتيجية التميز في السوق. 
- قيمة السلعة لدى المستهلك : 

وهذه الطريقة تستخدم عملية تقدير أسعار المباع على ضوء قيمتها لدى العميلء وفي 
هذه الحالة تقدر قيمة السلعة من خلال العميل والتي يقارنها العميل مع أسعار المنافسين. 
وهناك يتم ربط القيمة بالسعر الذي سوف يتحدد من خلال العملاء ومن الطرق 


المستخدمة في هذا المجال هي : 
۵ طريقة استجابة الشراء. 


© طريقة التجربة. 
© طريقة تحليل القيمة الاقتصادية للسلعة في رأى العميل. 
ويمكن التطرق إليها في مواقع أكثر تفصيلاً. 

- العلاقة بين السعر والجودة : 


كثير من المنتجات الأصل أن يكون هناك ارتباط بين مستوى جودة المنتج وسعره 
وهذا الاعتبار يستخدم عندما يكون هناك ارتباط حقيقي بين السعر والجودة حيث أن مؤشر 
الأسعار والجودة دانماً مترابطين في ذهن الناس فكلما زاد سعر المنتج مقارنة بأقرانه في سوق 
المنافسة يفترض أن يكون في ذلك ميزة إضافيةء ويكون ذلك صحيحا عندما يكون هدف قياس 
الجودة ممكناً وهناك معايير موحدة ومعتمدة للقياس» وهذه الطريقة غالباً ما تستخدم في 


تسعير السيارات المتجانسة. 
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- المنافسة 

تعد المنافسة من أهم العوامل التي تحدد الأسعار ويجب أن نحسب الأسعار في ظل 
الظروف الإستراتيجية مع المنافسة والتغير في المنافسة تتطلب أيضاً التغير في الأسعار. 

- التفاوض في هامش الربح 

بعض الأسواق تتوقع انخفاض الأسعار فمثلاً في سوق السيارات يتوقع العميل إذا 
أنه دفع السعر نقداً فسوف يأخذ أسعاراً أقل. ويقل بذلك هامش الربح نتيجة لذلك. وفي 
حالة اخذ أسلوب بيعي معين كالشراء الأجل أو البيع بالتقسيط فقد يختلف السعر. 

- تأثير ا موزعين والوسطاء 

عندما تباع السلع من خلال الوسطاء مثل ال موزعين أو تجار التجزئة والجملة فإن 
قائمة الأسعار للمستهلك النهائي سوف تعكس هامش الربح الذي يحتاجه الوسطاء. ولذا فإن 


إستراتيجية الأسعار تعتمد ليس فقط على المستهلك النهائي وإنما على أسعار هؤلاء الوسطاء. 
- العوامل السياسية: 


الأسعار العالية تؤثر على جمهور المتعاملين فإن الدولة تتدخل بقرارات سياسة 
لتحديد الأسعار من صالح ا مواطنينء مثل أسعار المواد الغذائية الرئيسية. ولعب الأطفال أو 


أسعار السلع الأساسية عموماً التي تحتاجها غالبية الأسر وخاصة أصحاب الخل المحدود. 
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- التكاليف 
قلنا إن التكاليف أحد العوامل الأساسية التي تؤثر في الأسعار ولكن التكاليف تؤخذ 
كأحد العوامل في إستراتيجية التسويق أيضاً. 
يتوقف إتباع سياسات الأسعار المرنة في إدارة التسويق على ظروف السوق ومدى 
قيام ا منافسين منح خصومات سعرية ومرونة الطلب على السلعة » فكما كان المعروض من 
السلع في شكل غير منتظم فإنه من الضروري أن تتبع الشركات سياسات سعرية تتصف 
بالمرونةء وحيث تترك الشركة جزءاً من السعر يتحدد من خلال المواقف التفاوضية. وهناك 
عدة سياسات تتبع في هذا الشأن منها: 
-١‏ سياسة السعر الموحد: 
ومن خلال هذه السياسة تنفذ المرونة على أساسها ويقدم السعر نفسه إلى كافة العملاء 
وكافة السوق الذين يقومون بالشراء لنفس الكميه وق نفس الظروف وتصلح هذه السياسة 
2 السلع ممتاجر التجزئة 
'- سياسة السعر امتغير: 
يتوقف إتباع هذه السياسة على قدرة المتعاملين على ال مساومة والتفاوض حول الأسعار 
ويمكن تطبيق هذه السياسة من حصول البائعين على مرونة كاملة 2 تحديد السعرء وقد 
يكون البيع بسعر متغير مرتبط باختلاف فئات العملاء أو نوعية السوقء فالبيع لتاجر الجملة 


يختلف عن البيع لتاجر التجزئة. وتصلح هذه السياسة لبيع الكثير من السلع الرأسمالية 
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-٣‏ سياسة البيع بالقائمة: 
وتعتبر هذه السياسة من السياسات واسعة الانتشار خاصة في السلع الإنتاجية حيث تعتمد 
الشركة على إعداد قوائم الأسعار لتكون بداية التفاوض مع العملاء وتكون بداية التعامل بين 
البائع والمشتريء حيث هكن أن يعرض رجل البيع خصماً قدره %۳١‏ من القائمة على أن يكون 
الخصم جزءا من عمولة البائع. 

: البيع بسعر موحد للمستهلكين النهائي‎ -٤ 
في هذه الحالة يقوم المنتج بتحديد أسعار البيع للمستهلك النهائية ويلتزم الموزع بهذا السعر‎ 
في عقد شراءه من اممنتج» كما يقوم ال منتج بالإعلان عن سعر سلعته موجها ذلك الإعلان إلى‎ 
المستهلك النهائي على أن يورد السعر على عبوة السلعةء والذي يدفع المنتج إلى إتباع هذه‎ 
السياسة هو العمل على الحفاظ على سوقه. ويجعل الموزعين يهتمون بتقديم الخدمات إلى‎ 
عملاء السلعة.‎ 
: تسعير المنتجات الجديدة‎ 

ا مشكلة الأساسية التي غالباً ما تواجه إدارة التسويق في الشركات المختلفة هي 
تسعير المنتجات الجديدة» حيث لا تستطيع المنظمة أن تحدد حجم الطلب المرتقب على 
المنتجات الجديدة, وغالباً ما تميز الشركات ال مختلفة بين مدخلين لتسعير المنتجات الجديدة 
هما : 

: Skimming كشط السوق1اء2700مملى‎ - ١ 
ووفقا لهذه السياسة فإن الشركة تقوم بتسعير منتجاتها عند التقديم في‎ 
البداية على أساس أقصى سعر ممكن يستطيع المستهلك ذي الدخل المرتفع‎ 


أن يدفعه» ثم بعد ذلك إجراء خفض تدريجي للأسعار ويشترط لإتباع هذه 
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السياسة وجود فئة مقتدرة مالياً وعلى استعداد لدفع أسعار أعلى في السلع والخدمات. 


ويمكن إتباع هذه السياسة في الأحوال التالية: 

© توافر مميزات فريدة في السلعة المنتجة تقلل من مرونة الطلب. 

* إمكانية تقسيم السوق إلى شرائح وفقا لمدى تقبل السعر. 

© إمكانية تخفيض السعر في المراحل التالية لوجودها في السوق. 

©» إمكانية الاستفادة من زيادة حصيلة ال مبيعات في الحصول على فئات جديدة. 

© السرعة والترقب لسوق المنافسين ونشاطهم ممنع دخولهم قبل جمع المنتج لنفقاته 
۲ - اختراق السوق Market Penetration Approach‏ : 

تسكن الشركة ف هذه السياسة إل قعطية الكمية المباهة 'للحضول على اك ن كمية مفكلة 
من المبيعات ومن الحصة السوقية للشركة. وذلك عن طريق عرض السلعة بأقل سعر ممكن., 
أو بسعر معتدل يتناسب مع فئات عريضة من المستهلكين, إلا أن تطبيق هذه السياسة 


يحمل الشركة الكثير من المخاطر إذا لم تحقق الشركة المبيعات التي تريد عن نقطه التعادلء 


ويتطلب تطبيق هذه السلعة تطبيق مجموعه من الاشتراطات منها ما ياي: 


» ضرورة توفر المرونة العالية للطلب على السلع المباعة وإمكانية تجاوب المستهلكين 


مع تخفيض الأسعار. 


© إمكانية تحقيق وفورات اقتصاديه للشركة تسهم في تخفيض الأسعار نتيجة أرقام 


مبيعات مرتفعه. 
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تغيرات السعر: 

بعد وضع سياسات واستراتيجيات الأسعار تلاحظ تغيرات في الأسعار من خلال المنافسين 
وفي هذه الحالة يريد أن يعرف مدير التسويق أسباب انخفاض أو ارتفاع الأسعار سواءً كان 
ذلك من خلال المنافسين أو من الظروف العامة ولابد من دراسة تذبذب الأسعار من خلال 
ما يلي : 

: الظروف العامة‎ -١ 
يمكن أن ترفع الأسعار نتيجة القيام ببحوث تسويق تثبت أنة يمكن تزويد هامش الأسعار‎ 
لطبقات معينة من العملاء حيث أن قيمة السلعة في نظر بعض المستهلكين تتماثى مع هذه‎ 
الزيادة» كما أن ارتفاع التكلفة سوف يؤثر على انخفاض الربح مما يؤدي إلى زيادة الأسعار‎ 
للسلع. كما أنه هناك عوامل أخرى تؤدي إلى زيادة السعر حيث أن الطلب على السلعة مرن‎ 
في حالة زيادة الأسعار ولا يوجد مجهود تسويقي في حالة زيادة السعر لتحريك الطلب‎ 
والوصول إلى توازن العرض مع الطلب.‎ 
ومن ناحية أخرى هكن انخفاض الأسعار عندما يتم معرفة أن الأسعار الحالية أعلى من قيمة‎ 
السلعة من وجهة نظر العملاءء كما أن كمية العرض قد تؤدي لزيادة في سياسة حساسية‎ 
السعر للتغيرات التي تحدث 2 السوق.‎ 
: التكتيكات‎ - ۲ 
يمكن أن يزيد السعر أو ينزل من خلال عدة طرق ونتيجة تغير في سوق السلعة وندرتهاء أو أن‎ 
يقفز السعر مرة واحدة إلى أعلى درجة بسبب نقص العرض من السلعة في السوق» من جانب‎ 
بعض التجار وا مساهمة المتعمدة لإخفاء السلعة. وقد تعتبر بعض هذه المواقف وغيرها‎ 


كموفق تكتيي للتأثير على أسعار السلعة. مثل سلعة الأسمنتء والحديدء وفي بعض الحالات 
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للسلع الغذائية كسلعة الأزر والدقيق في الأسواق المحلية.ء وقد تكون بعض هذه التكتيكات 
متعمدة من المنتجين أو الموزعين الرئيسيين بغية التحكم في السوق. 
۳ - تقدير رد فعل ال منافس : 
أحد العوامل التي تؤدي إلى التغيير في السعر هو تقدير رد فعل المنافسينء وبناءً على ذلك 
يمكن أن تبقى على سعر مستقر أو أن يتم تخفيض السعرء أو يرفع السعرء فهو في هذه 
الحالات قد يستخدم إستراتجيته لمعالجة الموقف بناء على رد الفعل للمنافسين هما يعزز 
الحصة السوقية. 
التسعير السيكولوجي : 

يستخدم التسعير السيكولوجي بهدف تشجيع الشراء خاصة المبني على دوافع 
عاطفيه أكثر منها عقليه رشيدة ولذلك تستخدم بصفه أساسيه على مستوى متاجر التجزئة 
لتسعير السلع التي يتم بيعها إلى المستهلك النهائي وليس المشترى الصناعيء ويأخذ التسعير 
السيكولوجي عدة صور من بينها. 
١‏ - الأسعار الكسرية : 
وهي التي تبدأ منخفضة ومن أمثلتها تحديد السعر 14 ريالاً بدلا من ٠٠١‏ ريال أو (۳۹۹) 
فيها بدلا من )٠٠١(‏ ريال» وهكذا تعطى هذه السياسة الانطباع بأن اممنتج أو الموزع قد راعى 
الدقة الكاملة في تحديد السعر. 
-'٠‏ أسعار التفاخر : 
ويقصد بها الأسعار المرتفعة التي تعطي الإيحاء بالتفاخر وتشعر صاحبها 


بالمكانة الخاصة والتميز في المجتمع الذي يعيش به. وتشعر المستهلك للمنتج 
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بزهو خاص وأنه يحصل على منتجات غير عادية وهو قادر على دفع الأموال بارتفاع مستوى 
الجودة المزعومة في نظرهء وتبدأ أهمية هذه السياسة من أن ال مستهلكين قد يربطون بين 
السعر المرتفع ومستوى الجودةء أو قد يحققون إشباع ذاتهم عن طريق شراء السلعة بالسعر 
المرتفع بدلا من السعر المنخفض لها. 
۳- الأسعار المعتادة : 
هناك بعض من السلع يتوقع المستهلكون أن يحصلوا عليها بأسعار معينه لذلك يجب مراعاة 
ذلك عند تحديد السعر بالنسبة لهذا ال منتج» ويلاحظ أن الخروج عن هذه الأسعار قد تكون 
له نتائج عكسية خاصة وان السلعة قد ارتبطت في ذهن المستهلك بهذا السعرء كما أن 
الخروج عن هذه الأسعار قد يحتاج إلى مجهودات ترويجية كبيره قد تحمله أيضا تكاليف 
وأعباء باهظة. 
السعر الترويجي : 
يقصد بالسعر الترويجي السعر الذي يعمل على ترويج وتنشيط ال مبيعات في ظل عناصر 
المزيج التسويقي الأخرى ويأخذ السعر الترويجي عدة صور منها: 
-١‏ التسعير بأقل من نسبة الإضافة العادية أو أقل من التكلفة: ويستخدم هذا التسعير 
في بعض الأحيان في متاجر الأقسام ومتاجر السوبر ماركت لتشجيع المستهلكين على 
الشراء تحت تأثير السعر المنخفض. 
'- أسعار المناسبات: كما هو الحال في حالة الاوكازيون حيث يتم تخفيض 


1 لتشجيع البيع خلال فتره معينه. وبالإضافة إلى الاوكازيون 
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مهرجان التسوق المتبع حديثاً في بعض الدول خاصة المناطق الحرة. وأسعار 
التصفيات للمعارض الكبيرة. 
“- الخصم السيكولوجي أو سياسة الأسعار المقارنة: حيث تعرض السلعة بالسعر القديم 

والسعر الجديد ولكن المشتري من خلال المقارنة بين الأسعار يفضل شراء السلعة 
نظرا لان سعرها أقل الآن يطلق على هذه السياسة عدنعذام 15 ووس مثال ذلك 
السعر السابق كان ٠٠١‏ ريال فأصبح الآن 769 ريال. 

التسعير الجغرافي : 
توجد عدة سياسات للتسعير الجغرافي استنادا إلى الجهة التي تتحمل تكلفة النقل 

وأهم هذه السياسات هي: 

: -الأسعار الجغرافية الموحدة‎ ١ 

وتسمى أحيانا أسعار التسليم» وطبقا لهذه الطريقة يتحمل البائع تكلفه النقل بحيث يقوم 

جميع المستهلكين بدفع نفس الثمن للسلعة بصرف النظر عن مواقعهم الجغرافية» كأسعار 

اسطوانات الغاز في كافة المحافظات, وأسعار المشروبات الغازية. 

۲- أسعار | طنطقة : 

تقوم الشركات التي تستخدم هذه الطريقة بتقسيم السوق الكلي إلى عدد من 

ا مناطق على أن تتحمل الشركة تكلفة النقل في هذه المناطق» ثم يقوم 


المستهلكون بشراء السلعة من هذه المناطق على أن لكل منطة وفقاً 
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ممستوى الدخولء فمثلا أسعار السلعة في المناطق الشعبية غير المناطق ذوي المستوى المرتفع.. 
وهكذا. 
خصومات الأسعار : 
تستخدم خصومات الأسعار كسياسة لزيادة المبيعات لبعض السلع ومن أهم هذه 

الخصومات ما يلي : 
١‏ - الخصم التجاري trade discount‏ 

ويعني الخصم التجاري خفضا ف قيمة البضاعة المباعة حيث تقدم الشركة هذا الخصم 
إلى مختلف مستويات الوسطاء الذين يقومون بخدمات معينه للشركة. وهو تخفيض ف قيمة 
البضاعة المباعة ويقدم من المنشاة إلى مختلف مستويات الوسطاء مثلا تاجر الجملة يحصل 
على خصم 9090 وتاجر التجزئة على خصم آخر هو .90١0‏ نتيجة الكمية الأقل» ويطلق عليه 
الخصم التجاري وفقاً لفئات الربح ا مناسبة لكل من مستويات التوزيع المختلفة. 
۲- خصم الكمية quantity discount‏ 

يرتبط هذا الخصم بالكمية المشتراه وهو الذي يتم الحصول عليه من خلال شراء العميل 
أو المستهلك لكميات كبيرة من المنتج» وينقسم إلى خصم الكمية الفردي حيث يحصل العميل 
على خصم منفرد على حدة وفقاً للكمية التي يشتريها في الممرة الواحدة والثاني هو خصم 
الكمية المجمعة: وهو حساب قيمة الكميات المشتراه خلال فترة زمنية معينة محددة ومن 
امناسبات السنوي. 
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ويعتبر خصم الكمية من الأمور المهمة اقتصادياً بالنسبة للشركةء وذلك لأن الشراء بكمية 
كبيرة يمكن الشركة من توفير تكلفة الشحن ومتابعة أوامر التوريد. وتستفيد بذلك الشركة 
البائعة من زيادة كمية مبيعاتها. 


cash discount الخصم النقدي‎ 3 


ميعاد سدادهاء ورغم أن هذا الخصم هثل تكلفه إلا أن البائع يستخدمه لتحقيق سيولة 


تحتاجها الشركة وتلافياً للديون المعدومة. 
ع - مسموحات الترويج Promotional allowance‏ 


تعتبر مسموحات الترويج أحدى صور الخصم الوظيفي» وهو بمثابة تخفيض هنح 
للموزعين عما يقدمونه من خدمات للشركة وخدمات ترويجية للسلع» والشكل الشائع هو 
الذي هنح لمتاجر الجملة والتجزئة عما تقدمه من إعلان محلي عن سلع وخدمات ال منتج 
مثل الإعلانات على الأرفف ووضع اسم المنتج على واجهة المحلء وإبراز منتجات الشركة على 
أمكنة مخصصة ومتميزة للعرض. . . وهكذا. 

وتبقى الإدارة التسويقية الواعية يقظة تجاه التغيرات السعرية بسبب حساسيتها 
على المستهلك والمنظمة. وإن عزوف المستهلك عن السلعة بسبب عدم مناسبة أسعارها من 
وجهة نظره سيكلف المنظمة الكثير من التضحيات المستقبلة وقد تنعكس على وجودها أو 
عدمه في المستقبل. 


۔ ۱۹۰ - 


الفصل التاسع 
التوزيع 


Distribution 
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الفصل التاسع 


Distribution التوزيع‎ 


يعمل التوزيع من خلال الأنشطة التي يقدمها إلى تسهيل عملية انتقال المنتجات بعد 
الانتهاء من إنتاجها إلى مراكز الاستهلاك. ويساهم حسن التوزيع بإضافة الكثير للسلع 
والخدمات المقدمة للمستهلكين. وهو من العناصر الأساسية المكونة للمزيج التسويقي 
المتكامل» فمنافذ التوزيع تسهم في الاستفادة من المنتجات سواءً كان ملموسة أو غير 
ملموسة» وينظر للتوزيع بأنه "العملية التي من خلالها يتم إيصال المنتجات من أماكن 
إنتاجها إلى أماكن استهلاكها أو استعمالها" وغالباً ما تتصل بتلك العملية نشاطات متعددة 
كالنقل والتخزين وام مناولة. . . وغيرها من الأنشطة امصاحبة التي تسهم في تأمين السلعة أو 
الخدمة للمستفيدين منهاء بالشكل الذي تتكامل فيه ا منافع سواءً للمنتجين أو المستهلكين. . 
طبيعة منافذ التوزيع : 

إن التوزيع لابد إلا أن يستخدم قناة يسلك من خلالها الطريق الذي تسير عليه السلعة 
من المنتج إلى ال مستهلك النهائي أو المشتري الصناعي» من خلال المجموعة من المنشئات أو 
النشاطات التي تقوم بتقديم العديد من الأنشطة التسويقية» بينما نجد أن هيكل التوزيع 
يعني كافة قنوات التوزيع المتاحة في صناعة محدودة. وتؤدى عمليات التوزيع غالباً من 


خلال ثلاثة مبتعويات أسَاسية هي: المنتجون. وتجار الجملة. وتجار التجزئة. 


ويتحدد الهدف من وظيفة البيع بشكل عام في العمل على تواجد السلعة 


بعد الانتهاء من إنتاجها في المراكز المختلفة للاستهلاك. ويتم ذلك بالاعتماد 
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على عدد من الوسطاء أو المؤسسات التسويقية والتي يطلق عليها منافذ التوزيع. 
العوامل المؤثرة على اختيار قناة التوزيع: 

هناك العديد من القنوات التوزيعية التي يمكن التعامل معها أثناء ممارسة النشاط 
التوزيعي» كما يوجد العديد من العوامل التي هكن أن تكون ذات تأثير بشكل أو بآخر على 
استخدام السياسات التوزيعية المتبعة بال منظمات وعلى اختيار قناة التوزيع» وبعض السلع قد 
يتدفق من خلال قناة توزيعية واحدة. بينما البعض الآخر قد تتدفق في أكثر من قناة. لذلك 
فإن اختيار القناة التوزيعية المناسبة يتأثر ببعض العوامل ومن هذه العوامل ما يلي: 

أ- خصائص السوق: 

لكل سوق ميزته التي يتمايز بها عن الأسواق الأخرى ولابد من أن تختار الإدارة 
التسويقية القناة التى تكون أكثر تناسباً لهاء فعندما تجد المنظمة عدد كبير من العملاء 
يمثلون حجماً اقتصادياً ويتمركزون في منطقة جغرافية محددة فإنها تفضل استخدام التوزيع 
المباشر للمستهلكء كما أن انتشار السوق وتناثره على مساحة واسعة من اختلاف أنماط الشراء 
وعدم انتظامها لدى فئات ا مستهلكين فإنه من المستحب أن يتم التوزيع السلع والخدمات 
عن طريق الوسطاء الذين تتعامل معهم المنظمة. 

ب- إستراتيجية المزيج التسويقي: 

ويعتبر المزيج التسويقي أحد العناصر المؤثرة في اختيار قناة التوزيع فإذا 
كانت المنظمة قد أخذت إستراتيجية الانتشار والنمو في المزيج التسويقي فأن 


الأمر يتطلب التزام إستراتيجية التوزيع بالبحث عن عملاء جدد يمثلون حجماً 
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اقتصادياً بالنسبة لأعمال المنظمة. كما أن الاستراتيجيات عرضة للتغيير لتتماثى مع أحوال 
السوق وأهداف ال منظمة ورؤيتها. 

ج- طبيعة السلع والخدمات المنتجة: 

تؤثر طبيعة السلع والخدمات المنتجة على طبيعة منافذ البيع خاصة الملموسة التي لها 
وزن وحجم ومدى تأثيرها على عمليات التداول والنقل» كما تؤثر طبيعة السلعة من حيث 
قابليتها للتلف والكسر يؤثر ذلك على إستراتيجية التوزيع التي تطبقها تلك الشركات. 

د- تفضيل المستهلك وسلوكه الشرائي: 

إذ أن أنماط شراء المستهلك تحدد المكان والزمان والطريقة التي يشتري بها الكمية 
المشتراه في المرة الوحدة. فبعض السلع يفضل شراؤها من تاجر التجزئة القريب وبعضها 
يفضل شراؤها من سوبر ماركت والبعض الأخر يفضل الطواف بها على المنازل. 

ه - الخصائص التنظيمية للشركة: 

غالباً ما يكون لكل منظمة خصائصها التنظيمية حيث أنه كلما كبر حجم الشركة 
وتيسرت لها الموارد المالية وزادت وتوسعت في مزيج المنتجات فإن قدرتها على التوسع في 
طرق التوزيع تكون أكبر في الحصول على نصيب أكبر من منافذ التوزيع والاقتراب من 
المستهلك» وعلى العكس فإن الشركات الضعيفة التي تقل مواردها عليها أن تزيد حجم 


أنشطة التوزيع من خلال الوسطاء. 


1١56 - 


أنواع قنوات التوزيع: 
كل السلع والخدمات تتدفق من خلال قناة أو أكثر إلى العملاء في السوق سواءً كان ذلك 
للمستهلك النهائي أو ال مشتري الصناعي. ويجب أن يكون ذلك في أقصر طريق والشكل رقم 
)1١(‏ يوضح أنواع قنوات التوزيع المستخدمة للسلع الاستهلاكية: 
الشكل رقم(١١)‏ 


توزيع السلع الاستهلاكية 


المنتج المستهلك 
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ومن خلال الشكل السابق يتبين أهم أنواع قنوات التوزيع وهي كالتالي: 

-١‏ التوزيع من المنتج مباشرة إلى المستهلك: 

يستخدم المنتج هذه السياسة بالبيع مباشرة إلى المستهلك في حالة زيادة معلومات 
ا منتج عن السوق. ويتم البيع مباشرة إلى ال مستهلك بعدة طرق منها. 

٠‏ البيع المباشر في منازل ا مستهلكين: وتمكن هذه السياسة من توطيد علاقة المنتج 
با مستهلكين والتعرف على رغباتهم» كما أنها تيسر له فرصة السيطرة والرقابة على الأسواق 
دون الحاجة إلى وساطة الموزعين» وتتطلب هذه الطريقة مجهودات كبيرة من المنتج سواءً في 
تخطيط أعمال البيع أو في اختيار وتدريب البائعين الذين يعتمد عليهم المنتج. كما تعتبر 
هذه الطريقة مكلفة في الاستخدام إلا في حالات معينة منها بيع السلع مرتفعة الثمنء أو 
ذات هامش الربح الكبيرء وكذلك السلع التي تشترى على فترات متباعدة. ويكون لعنصر 
الجودة فيها أهمية خاصة. 

٠‏ البيع عن طريقة الكتالوجات: حيث يتم استخدامها في بعض الحالات المحدودة نظراً 
لأنها تتطلب خدمة بريدية منتظمة وتسهيلات كبيرة في الدفع' ومع انتشار خدمات الانترنت 
أصبح التواصل عبر الإهيلات أكثر سرعة وجدوى في ذلك. 

٠‏ توزيع عن طريق متاجر تجزئة مباشرة أي مملوكة للمنتج: لاشك أن هذه الطريقة 
تمكن المنتج من السيطرة على تنفيذ الخطط التسويقية ال مختلفة مثل سياسة تحديد الأسعار 
والإعلان والترويج» ومن أمثله متاجر التجزئة لشركة باتا الشهيرة للأحذية العالمية. وكذلك 


محطات الخدمة التابعة للشركات البتروليةء وكذلك بعض المصنوعات الغذائية. 


۔ ۹۷ - 


وهذا ما يسمى التسويق المباشر وقد نما هذا النوع من التسويق في أورويا بداية والذي 
يستخدم البريد ا مباشر والتلفون 2 البيع والاستجابة للإعلانات. 

؟- البيع عن طريق تاجر التجزئة مباشرة: 

ويعرف تاجر التجزئة بأنه الشخص أو المنشأة التي تقوم بكافة الأنشطة التي تتضمز: 
بيع المنتجات إلى المستهلكين النهائيين وقد تتضمن هذه الأنشطة أيضا أنشطة التاجر أو البيع 
التأجيري» ويعتبر تاجر التجزئة الحلقة الأخيرة في حلقات التوزيع التي تلتقي مباشرة 
بالمستهلك وتتميز تجارة التجزئة بصفات أساسية هي: 

أ- يبدأ النشاط من المعرفة بالعميل المرتقب لحاجاته المتعددة وصفاته الشرائية 
ونؤدية الوظائق التي Egle E‏ 

ب- التزام تجارة التجزئة بالسرعة في تلبية احتياجات المستهلكين. 

ج- تتعامل تجارة التجزئة في أقصى تجزئيه ممكنه للسلع والخدمات للتناسب 
الحاجات اليومية للمستهلكين. 
۳- من المنتج إلى تاجر الجملة ثم إلى تاجر التجزئة ثم ا مستهلك: 

وتاجر الجملة هو أحد الوسطاء الذين لا يستخدمون وينتجون السلع والخدمات 
ولكنهم يقومون ببيع تلك المنتجات إلى متاجر التجزئة وكذلك إلى بعض المنشئات التي 
تستخدم المنتجات لغرض الاستهلاك النهائي» على ذلك فإن المهمة الأساسية لتاجر الجملة 
تسهيل تداول السلع والخدمات من خلال القيام بعملية النقل والتخزين وتحمل المخاطرء 
على أن يتم ذلك أساساً بين المنتج وتاجر الجملة. 


-٤‏ من المنتج للوكيل لتاجر الجملة ثم التجزئة ثم المستهلك النهائي: 
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وتعتبر هذه السلسلة أطول قناة للتوزيع في السلع الاستهلاكية» ويستخدم الوسيلة في الأسواق 
الخارجية الأجنبية في سلع التصدير عن طريق وكلاء في الدولة حيث تهتم كتابة عقد مع 
الوكيل ا موزع ثم يقوم الوكيل بالتوزيع على تجار الجملة ثم التجزئة ثم المستهلك النهائي. 
وبعض الشركات تستخدم أكثر من قناة توزيع في توزيع المنتج مثل البقالات والتجزئة وتجار 
الجملة ولذا فإن العلاقة تكون متعددة بين أكثر من قناةء وعلى سبيل المثال يتم استخدامها 
في قنوات التوزيع اليابانية أنظر الشكل رقم (17). 


شكل رقم )١١(‏ قناة التوزيع للمستهلكين في اليابان. 


التوزيع المباشر 
للشركات 


انالك 


قنوات توزيع السلع الصناعية: 


يتم توزيع السلع الصناعية من خلال القنوات التي يظهرها الشكل رقم )1١(‏ التالي: 


الشكل رقم )١1(‏ قنوات التوزيع في السلع الصناعية. 


وكما تظهر من الشكل رقم )١1١(‏ السابق فإن قنوات التوزيع الصناعية يمكن أن تكون كالتالي: 
١‏ - من اطنتج إلى ا مستعمل الصناعي: 


يتم الإمداد إلى ا مستعمل الصناعي مباشرة من الطنتج وهذا هو الشائع في 


السلع الصناعية مرتفعة الثمن» حيث تكون العلاقة بين المنتج وا لملستعمل 


الصناعي مباشرة وذلك لمواجه المشكلات الفنية وكذلك حجم الطلبات الاقتصادية. 
؟- من انتج إلى الوكيل إلى ا مستعمل الصناعي: 
ويستخدم هذا الأسلوب الوكيل بين المستعمل الصناعي والشركة المنتجة خاصة إذا كان الوكيل 
يملك خدمات فنية يؤديها متميزة يمكن أن يقدمها للعملاء مباشرة في أماكن تواجدهم ويكون 
قريب منهم. 
۳ - من المنتج إلى الموزع إلى المستعمل الصناعي: 
يقوم الموزع بخدمات فنية ها يملكه من رجال بيع متخصصين في السلعة. ويعمل على مراقبة 
مستويات السلعة لدى المنتج حيث يعمل ال موزع على البحث عن عملاء جدد. ويحاول 
استخدام كتالوجات اممنتج وخدماته. 

-٤‏ من المنتج إلى الوكيل ثم الموزع ثم المستخدم الصناعي: 


5 د 0 1 5 5 ويستخدة ها الأسلوب في حالة إستراتيجية 


الانتشار من خلال أدوات توزيع كبيرة. 
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قنوات توزيع الخدمات 
عادة ما تكون قنوات توزيع الخدمات قصيرة قياساً إلى السلع المادية الأخرى 


والشكل رقم )٠١(‏ يعرض قنوات توزيع الخدمات. والتالي بعضاً من الأشكال لقنوات توزيع 


الخدمات. 


الشكل رقم )١١(‏ قنوات استلام الخدمات 


-١‏ من منتج الخدمة إلى المستهلك أو ا مستعمل الصناعي: حيث تكون العلاقة مباشرة 
بين منتج الخدمة ومتلقي الخدمة شخصياً للعملاء وذلك يشمل الخدمات الصحية 


والاستشارات القانونية والمحاسبة وبحوث التسويق وغيرها من الخدمات النوعية. 


'- من منتج الخدمة إلى الوكيل ثم المستهلك أو ال مشتري الصناعي: يتم 
الاتصال بسرعة من شركة أداء الخدمة إلى الوكيل ثم إلى المستفيد من 


الخدمة أو المشتري الصناعي» وعادة يستخدم هذا الأسلوب في حالة 
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الانتشار الجغرافي الواسع وتكون المسافة كبيرة والانتقال فيه صعوبة ولعامل الوقت 


أهمية. 


إستراتيجية التوزيع: 

لابد لكل عمل مستقبلي من وضع الخطط ورسم الاستراتيجيات وتشمل إستراتيجية 
التوزيع عدة قرارات هامة تشمل اختيار قنوات التوزيع التي تحقق توزيعاً فعالاً وإن أفضا 
قناة توزيع هي مجموعة أساليب توزيعية متكاملة متفاعلة تؤدي لتحقيق الهدف بفاعلية 
0 لك. 
- القناة التوزيعية المختارة: 

هناك عدة عوامل تؤثر في اختيار القناة المناسبة ومن أبرز هذه العوامل ما يأن: 
١‏ - عوامل السوق: ومنها سلوك المشتري وتوقعاته. وهي التي تحدد كيف وأين يتم البيع له 
بالإضافة إلى احتياجات المشتري وامموقع الجغرافي المطلوب لتوزيع السلع خلاله. 
؟-عوامل المنتج: وتعتبر هذه العوامل قيداً في اتخاذ قرار عندما يطلب المنتج أن يوزع مباشرة 
ويقوم ببذل مجهود تسويقي من خلاله أو رغبة في الرقابة على السلع والخدمات التي تنتجها 
ليراقبها في السوق. 
٠١‏ -عوامل خاصة بالسلعة:هناك بعض المنتجات معقدة التي غالباً ما تحتاج 


إلى شرح للمستهلكين في استعمالها وخدمات ما بعد البيع ولذا فإنها تكون 


e 


العلاقة مباشرة مع العملاء أو المستعمل الصناعي وذلك مثل الثلاجات» والمكيفات» 
والرسيفرات» والجوالات. 
-٤‏ عوامل خاصة بالمنافسة: إذا كانت المنافسة تستخدم أساليب سريعة في السوق مما يزيد 
من تواجدها جغرافياً مع ترتيبات جديدة وتنظيمات مميزة فإن ذلك سوف يؤثر على 
إستراتيجية التوزيع المستخدمة من خلال الشركة. 
- قناة تضمن توزيع مكثف: 

من القرارات الإستراتيجية اختيار قناة توزيع ثم تتدفق من خلالها السلع والخدمات 
بطريقة مكثفةء ويعني ذلك أن تغطي قناة التوزيع كل الأسواق المتاحة وذلك مثل أسواق 
السجائر والطعام والصحف اليومية. 

وهناك طريقة أخرى اختيار أسواق منتقاة مع عدد من العملاء جغرافياً للبيع لهم 
من خلال المنتجين حيث تكون العلاقة قوية بين المنتجين وهؤلاء العملاء. 
- قناة متكاملة 

وتعني القناة المتكاملة بأن تغطي هذه السلعة وسلع أخرى للمنتج في المناطق 
الجغرافية المختلفة سواءً كان ذلك من خلال الوكلاء أو تاجر الجملة أو تجار التجزئة. 
إدارة قنوات التوزيع 

تتوقف إدارة قنوات التوزيع على مدى كفاءة الإدارة في تنفيذ 


إستراتيجية اختيار قنوات توزيع المناسبة ويوضح الشكل رقم )٠١(‏ عناصر 


ا 


إدارة منافذ البيع ومنه نجد أن هناك عوامل تؤثر على إدارة قنوات التوزيع وهي: 


ششكل رقم )١0(‏ عناصر منافذ التوزيع 


إدارة المنافسة بين المنافذ 


-١‏ الاختيار: يتوقف نجاح الإدارة على حسن اختيار القنوات التي يتم من خلالها توزيع 
السلع والخدمات» وهذا الاختيار يشمل تحديد المصادر المتاحة من الموزعين ثم تطوير مصادر 
التوزيع المناسبة» وأساس هذا الاختيار من الموزعين هو المعرفة للسوق سواءً السوق المحلي أو 
الخارجي. 

٣-الدافع:‏ بعد اختيار عدد المنافذ المناسبة يتطلب الأمر تحفيز هذه المنافذ ودفعها باتجاه 
الهدف حتى تصبح منافذ فعالةء وتستطيع أن تستخدم مواردها بفعالية تامة» ومفتاح عملية 


التحفيز لهذه المنافذ هو مدى فهم التحفيز والدوافع وتفعيله باتجاه تحقيق الأهداف. 
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۳ -التدريب: تتولى الإدارة تدريب مندوي البيع لدى الموزعين على توزيع السلع خاصة السلع 
ذات الطبيعة ا متخصصة كالساع الكهربائية والتكنولوجية الأكثر تطوراً سواءً كيفية 
استخدامها أو صيانتها أو برامج التدريب عليها في المستقبل وكيفية متابعة ورقابة عملية 
البيع» وهذا التدريب له فؤاد لمعالجة مشكلات التوزيع في المنافذ المختلفة. 

-٤‏ التقييم: إن تقييم عدد قنوات التوزيع تعتبر عملية في غاية الأهمية من جانب الإدارة, 
ومن خلال عمليات الاختيار والتدريب والتحفيز نستطيع أن نقيم بعد ذلك المنافذ على ضوء 
المعلومات الواردة عن قنوات التوزيع؛ ويتم التقييم وفق معايير يتم الاتفاق عليها لتقييم 
هذه النوافذ. 

0 - إدارة المنافسة بين المنافذ: تتعدد مصادر المنافسة بين منافذ البيع ال مختلفة فقد تحدث 
المنافسة من أجل اختلاف الأهداف» حيث أن كل منفذ بيعي يحاول إن يصل إلى أعلى فائدة 
ممكنةء أي محاولة زيادة هامش الربح الذي يحصل عليه بحيث يعمل على تخفيض 
مستويات ال مخزون مع زيادة ال مسموحات للموردين» ويحاول المنتجون الاستفادة من عملية 
المنافسة بين المنافذ المختلفة في الوصول إلى مجموعة المنافذ التي تحقق للمنتج أهدافه في 
توزيع منتجاته. . وهكذا. 


التوزيع المادي للسلع: 

يلعب التوزيع المادي للسلع دوراً بارزاً بخدمة الاقتصاد الوطني من 
جهة وزيادة مستوى الخدمات المقدمة للمستهلك من جهة أخرىء وإن قرار 
التوزيع المادي للسلع يركز على كفاءة حركة ال مواد من المنتج إلى المستهلك أو 


ا مشتري الصناعيء والعلاقة بين قناة التوزيع والتوزيع المادي للسلع علاقة 


a 


متداخلة. حيث يركز التوزيع المادي إلى الأنشطة التي تعمل على تدفق المواد نصف المصنعة 
أو كاملة الصنع من المنتج إلى ا مستهلك عبر الوسطاء حيث أن الهدف من ذلك هو تزويد 
كون التوزيع المناسب سوف يركز على الوقت والتكلفة مع تخفيض مستويات ال مخزون 
ومستويات خدمة العملاء التي تحب أن تقدم في أقل وقت عا 1١‏ اسز وتعمل إدارة 
التوزيع المادي على التوازن بين تخفيض التكاليف واحتياجات وخدمات اممستهلك» وتحديد 
هذا التوازن يعتبر مفتاح قرار التسويق حيث أن التوزيع يعتبر مصدر للميزة التنافسية 
وفائدة هذا المدخل يكمن في تحليل السوق واحتياجات العملاء وخدماتهم والأسعار المناسبة 
لهم» ومن خلال هذا التحليل يمكن الوصول لخدمة العملاء إلى نوعين من شرائح العملاء هما: 
© الشريحة الأولى : احتياجات خدمة منخفضة مع حساسية عاليه للسعر. 
© الشريحة الثانية : احتياجات خدمة عاليه مع حساسية للسعر منخفضة. 
وهنا نشعر إلى أن هناك علاقة بين مستويات خدمة العملاء وبين تكلفة التوزيع الماديء وهذا 
ما يعمل على زيادة المنافسة بين الموزعينء ولذا فإن مدير المخزون يفضل انخفاض ال مخزون 
لانخفاض التكاليف وهذا يعمل إلى بقاء المخزون: والعكس 2 حالة زيادة ال مخزون تزيد 
تكاليف الاحتفاظ بال مخزون وهكذاء ولذلك يجب التنسيق بين الطلبيات وقرار النقل 


واحتياجات التوزيع الماديء ولذا فإن الدور الرئيسي مدير التوزيع المادي هو الوصول إلى أقل 


تكلفة ممكنه في التوزيع مع تقديم أفضل خدمات لمستويات مختلفة للعملاء في المنظمة. 


- ۷ - 


نظام التوزيع المادي للسلع: 
يعتبر نظام التوزيع المادي جزء من طرق الاتصال التي تعمل على الإمداد للمواد 
لتحقيق ا منظمة لأهدافهاء ويتكون نظام التوزيع المادي من عناصر أساسية هي: 
-١‏ خدمة العملاء : التعرف على مستوى الخدمة المطلوبة للعميل. 
؟- الطلبيات : بيان ما هي الطلبيات المناسبة للعملاء ؟ 
"ا-مراقبة المخزون : معرفة مستوى ال مخزون ال مطلوب الاحتفاظ به. 


٤-التخزين‏ : دراسة أنسب مكان للتخزين وكم عدد المخازن التي يجب استخدامهاء وما هو 


الحجم الاقتصادي للمخازن. 
- النقل : معرفة المنتجات التي يجب نقلها وكيف يتم نقلها. 
1- المناولة : بيان كيف تتم عملية المناولة خلال مرحلة النقل. 


شكل رقم (11) مكونات نظام التوزيع المادي للسلع 


نظام التوزيع المادي 
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ومن خلال الشكل رقم )١١(‏ السابق يمكن توضيح مكونات النظام المادي للسلع وكما يلي: 

-١‏ خدمة العملاء: قد تعمد الإدارة التسويقية لوضع مستوى تجده مناسب لخدمة العملاء 
مثلاً يجب أن لا تقف مستوى خدمة العميل على نسبة 908١‏ عندما يتم التسليم خلال 
۸ساعة. ونسبة 9010 عندما يتم تسليم البضاعة خلال ۷١‏ ساعة. ومستوى الخدمة يعني 
تكلفة عالية لمستويات المخزونء وفي حالة أخرى يعمل مدير التوزيع المادي للسلع على 
تخفيض التكلفة على حساب خدمة العميل» ورغم ذلك يجب إعطاء خدمة العملاء اهتماما 


كبيراً. 


۲- الطلبيات: تخفيض الوقت بين الطلب من المنتج أو الموزع والمستلم للبضاعة يعتبر عاملاً 
هاماً في تحليل مكونات نظام التوزيع المادي. وباستخدام الحاسب الآلي (الكمبيوتر) يمكن 
برمجة توقيتات الطلبات ومواعيد تسليمهاء والطلبيات التي تؤخر عن مواعيدها سوف تؤثر 
على كفاءة التوزيع المادي. 

۴- مراقبة المخزون: ويتم مراقبة مستويات المخزون بحيث لا يصل ال مخزون إلى حد النفاذ 
وذلك من خلال تحديد مستويات المخزون الأعلى» ومستوى إعادة الطلب» ومستوى مخزون 
الأمان» وربط هذه المستويات بالكمية الاقتصادية للطلب» والتي تعكس العلاقة بين تكاليف 
إعداد طلبات الشراء» وتكاليف الاحتفاظ بالمخزون مع إجمالي تكاليف كليه أقل» وعند ذلك 
نحصل على الكمية الاقتصادية للطلب. 

-٤‏ التخزين: ويشمل كل الأنشطة التي تعمل على الاحتفاظ بال منتجات لفترة من 
الزمن لحين التمكن من إضافة نوعية للمنتج» وهي الفترة الممتدة من وقت 
إنتاجها لحين طلبها في السوقء. مع المحافظة عليها بصورة سليمة دون تلف 
وكذلك احتفاظ المادة بخصائصها المادية. ويجب توزيع ال مخازن من مناطق 


SEE 


التوزيع حتى يتم تخفيض تكلفة النقلء أو في مكان متوسط بين مناطق الإنتاج ومناطق 
التخزين» وعند وضع إستراتيجية المخازن يجب أن هثل ذلك باختيار الموقع المناسب للمخازن 
وعددها وأنواعها مع تقسيم المخازن إلى مخازن فرعية ومخازن مركزية ومخازن منخفضة 
التكاليف. 

٥-النقل:‏ دائماً يعتمد نظام خدمة العملاء على كفاءة عمليات النقل والتوزيع للسلع في 
الوقت المناسب والتكلفة المناسبة» دون مخاطر أو كسر أو تلف. بحيث تصل السلع في الوقت 
المناسب (1526 -12 -01156) ولذا فإن اختيار وسيلة للنقل التي تتناسب وطبيعة المنتج عملية 
حيوية في نظام التوزيع المادي للسلع» وهناك طرق كثيرة للنقل يتم المفاضلة بينها ومنها 
النقل البري» والنقل البحريء والنقل الجويء الأنابيب » والسكك الحديدية في الدول التي 
تتوفر فيها مثل هذه الخدمة. 

1- مناولة المواد: تشمل عملية المناولة كل الأنظمة ذات العلاقة لتحريك ا مواد من مصانع 
الإنتاج أو ا مخازن إلى وسائل النقل ا مختلفة» والمخازن الحديثة لديها رافعات شوكيه تستعمل 
الحاسبات الآلية في نقل المواد داخل وخارج ا مخازن وتكلفة اممناولة تعتبر أحد عناصر تكلفة 
المخزون التي تؤثر على كمية المخزون ومستوياته. وتتنوع معدات الممناولة حسب طبيعة 
الأصناف» وسعة ام مخازن» وأصناف وأنواع ووسائل النقل» ومن أبرز هذه الأنواع: الرافعات 
الشوكية - السيور المتحركة - المصاعد - المعدات المتعلقة بالأسقف وغيرها من الوسائل 


المتطورة والتي تتقدم الصناعات بتقدهها حسب الحاجة للمخازن المتعددة. 


5١٠١ 


WHOLESALERS AND RETAILERS مؤسسات التوزيع‎ 


تتعدد المؤسسات التسويقية التي تقوم بعمليات مختلفة لتسهيل الاتصال بين 
المستهلكين والبائعين» وأهمها تجار الجملة وتجار التجزئة من أجل إيصال السلعة للمستهلك. 

- تجارة الجملة وأهميتها: 
يتعاظم دور تجارة الجملة نتيجة الخدمات الجليلة التي تقدم للمنجين وا مستهلكين. ويمكن 
تعريف تجارة الجملة بأنها "تلك العلميات والخدمات التي تشمل كافة الإجراءات التي يقوم 
بها ا مشتري بقصد إعادة بيع ما يشتريه من سلع أو استعماله في إنتاج سلع جديدة أو 
يستخدمه لأية أغراض أخرى غير الاستهلاك". أما تاجر الجملة فهو "المنظمة أو الفرد الذي 
ينخرط في نشاطات هدفها تسهيل وتوسيع عمليات تبادل الصفقات الكبيرة بشكل عام". 
وتتعدد نشاطات تاجر الجملة وانعكاساتها الإيجابية على المنتجين لتشمل التعاون مع 
ا موردين لشراء كميات من السلع والخدمات» وكذلك القيام بنشاطات ترويجية وإعلانية, 
وعمليات تخزين ومناولة المواد. ونقل الطلبيات. والاحتفاظ مخزون من البضائع» وحفظ 
ا مشتريات, والمشاركة في تحديد الأسعارء وتوفير التمويل لبعض العمليات» ومساعدة الزبائن 
عن طريق تقديم معلومات لهم حول الأسواق والمنتجات. وتوفر كل هذه النشاطات على 
المنتجين الجهد والوقت ليقوموا بالأعمال الرئيسة التي هي من صميم العمل الإنتاجي» بحيث 
يترك العمل التسويقي للمختصين من تجار الجملة وتجار التجزئة وغيرهم ماقي ذلك تحمل 
نفقات نقل البضائع وتخزينهاء وتوفير التسهيلات الائتمانية وتحمل المخاطرء وتوفير رأس مال 


عامل من خلال دفع أثمان كامل المنتجات بهدف التصرف بها وبيعها. 


Na 


أما الخدمات التي تقدمها تجارة الجملة لتجار التجزئة فهي توفير مخزون نوعي يتم 
انتقاؤه على أسس مهنية وبمعرفة مختصين في أحول السوق وخبراء في التفاوض على الأسعار 
مما يوفر عليهم الجهد والوقت وامال ويسهل عليهم الحصول على السلع بنفقات أقلء نظراً 
للخصومات والوفورات التي تتحقق لتاجر الجملة الذي يشتري بكميات كبيرة ليوزعها على 
أكثر من تاجر تجزئة. كما توفر تجارة الجملة خدمات سريعة وحسب الطلب لتجار التجزئة. 
الفئات المختلفة لتجار الجملة: 

هناك أشكال عديدة من تجار الجملة. فقد يكون تجار الجملة جزءاً من الشركة 
المنتجة أو مستقلون عنهاء وقد يكونوا مالكين للمنتجات التي يتاجرون فيها أو مجرد وسطاء 
وقد يكون نشاطهم عاماً أو محصوراً بنشاط محدد. ويمكن تحيد الفئات التالية من المشتغلين 
بتجارة الجملة وهي : 
-١‏ تجار الجملة الذين مملكون ما يتاجرون به Merchant Wholesalers:‏ 

ويأخذ هذا الشكل وجود مؤسسة تجارية مهتمة بشراء البضاعة وتخزينها بكميات 
كبيرة ومن ثم إعادة بيعها بكميات أصغر إلى تجار التجزئة أو المستهلكين الصناعيينء وتلجأ 
المؤسسات لهذا الأملوب عندما لا يكون البيع للمستهلكين بشكل مباشر مجدياً من الناحية 
الاقتصادية. ويساعد هذا النوع من الوسطاء المنتجين في تغطية أسواق كثيرة والاحتفاظ 
مخزون كبير وتوفير معلومات قيمة عن السوق. وقد يكون لبعض التجار الجملة نظام خاص 
بهم لتغليف للسلع وماركة خاصة بهم يتعاملون بها في السوق. 
"'-اطموزعون :Distributors‏ 

لا يختلف الوسطاء عن الفئة السابقة من التجارة إلا بكونهم 


ARE 


من حيث الخدمات التي يقدمونها للزبائن. فمنهم من يساعد في اختيار مواقع البيع 
وتصميمهاء وتوفير التدريب اللازم وتقديم التمويلء ومنهم من يقوم بتسويق سلع متعددة 
ومنهم من تنحصر خدماته بعملية البيع ويتخصص في تسويق سلع محددة. 


۳. الوسطاء : الوكلاء والسماسرة Agents & Brokers‏ 


ينحصر عمل الوكلاء 2145ءع48 بعملية التفاوض على شراء كميات معينة من السلع 
مقابل كومسيون 007012155102 وعمولة وهي بالعادة نسبة معينة من سعر البيع وقد 
يعمل الوكلاء لصالح أكثر من منتج واحد وفق اتفاقيات تحدد حقوقهم وواجباتهم» وهم 
بالعادة ممثلون داتئمون للبائع أو المشتري. أما السماسرة8:0115 فهم وسطاء مؤقتون بين 
البائع والمشتري يعملون على التوفيق بين الأطراف بحكم ما يتوفر لهم من الخبرة في المجال 
الذي يقومون بأعمال الوساطة فيه. فهناك سماسرة لبيع العقارات والأراضي» وسماسرة لبيع 
السيارات» وآخرون لبيع البضائع ال متخصصة. . إلخ» وهناك أشكال عديدة للوسطاء وقد 
تختلف عادات تعاملهم بحسب مناطقهم وأعرافهم وبحسب طبيعة المنتجات التي يتعاملون 
معها. 


:Facilitating Agencies امؤسسات المساعدة‎ 


تتمثل هذه المؤسسات بتلك التي تقدم خدمات مساعدة لتسهيل عملية التسويق 
وإيصال السلع للمستهلكينء ويعتبر عملها عاملاً مساعداً في قنوات التوزيع وإن كانت لا تقوم 
ببيع للسلع» فهي كمؤسسات يتوافر لديها الخبرة التي يمكن أن تقدمها لقنوات التوزيع 
المختلفة لتسهيل عملها. ومن تلك المؤسسات مايلي: 


ARE 


© مراكز التخزين Public Warehouses‏ 
تلجأ بعض الشركات المنتجة إلى استئجار مخازن تخزن فيها منتجاتها مقابل رسوم 
محددة تدفعه مقابل التخزين مما يعفيها من إنشاء مبان خاصة بها لذلك الغرض والاستفادة 


من اطرافق الموجودة لديها لغايات التوسيع في الإنتاج. فهذا النوع من الخدمات يخدم 


العملية التسويقية والإنتاجية على حد سواء. 
٠.‏ شركات التمويل Finance Companies‏ 

يرغب بعض تجار الجملة والتجزئة اللجوء إلى شركات التمويل للحصول على تمويل 
لشراء السلع التي يتاجرون فيها. إذ تقدم تلك الشركات المالية التمويل اللازم مقابل ضمانات 
تتمثل بالسلع المشتراه لغايات البيع التي تكون ضمانة للمقرضين أو ال ممولين ويتسلمون 
حقوقهم امالية بعد إتمام عملية بيع تلك السلع 
® شركات النقل Transport Companies‏ 


تقوم شركات النقل البري والبحري والجوي بخدمات مهمة في مجال نقل البضائع 
من المشتري إلى المستهلكين. وهي ذات كلفة عالية ليس من الضروري أن تمويلها الشركات 
المنتجة مباشرة. بل ترى من الأسهل والأفضل لها استجار أو شراء تلك الخدمات والتعاقد عليها 
مما يوفر عليها رؤوس الأموال لتكرس للعملية الإنتاجية. 


Trade Shows and Markets المعارض والأسواق التجارية‎ © 


تعتبر المعارض والأسواق التجارية أحد الوساتل المهمة للتعريف 


با منتجات والسلع التي تنتجها الشركات أو يسوقها تجار الجملة» وتتيح 


71ت 


للمستهلكين الوصول إلى تلك السلع في مكان واحد. وكذلك فهي توفر فرص مباشرة للاتصال 
بين البائعين والمشترين» وقد تكون مثل تلك المعارض لغايات إطلاع المستهلكين وال مشترين 
المحتملين على السلع فقط أو تكون أيضا مخصصة للبيع. فهناك معارض تؤجر فيها مساحات 
محددة لكل تاجر يستطيع أن يعرض ويبيع بضاعته فيها. 
تجارة التحزئة Retailers‏ 

وتتولى هذه الأنواع من منافذ التوزيع القيام بالمناشط اللازمة لانتقال المنتجات إلى 
المستهلك النهائي» وتعتبر تجارة التجزئة جزءاً مهماً في العملية التسويقية. وهي تتصل بكافة 
العمليات التي يتم من خلالها توفير السلع والخدمات لتكون في متناول العملاء مباشرة 
لاستخدامهم الشخصي والعائلي وليس بقصد إعادة البيع أو لاستعمالها كمداخلات في إنتاج 
سلع جديدة. وتجار التجزئة هم منظمات أو أشخاص يشترون السلع والخدمات بقصد إعادة 
بيعها للمستهلكين النهائيين وأفراد الجمهور مباشرة. 

وغالباً ما توظف تجارة التجزئة أعدادا كبيرة من العاملين يقومون بتصنيف وتنسيق 
البضائع وعرضها في الأماكن والأوقات المناسبة لتلبي رغبات المستهلكين. إذ يقوم تاجر التجزئة 
بنقل البضائع من المنتج أو من تاجر الجملة بهدف توزيعها وبيعها لأفراد الجمهور من 
ا مستهلكين. وغالباً ما تتوزع محلات تجارة التجزئة في مراكز المدن حيث تنشط الحركة 
التجارية وتنتشر الخدمات وتزداد حركة الناس. وقد بدأت تنتقل مثل هذه ال محلات في 
مناطق مختلفة من ال مدن والقرى حيث التجمعات السكانية التي ابتعدت عن مراكز المدن, 


وأصبحت الفروق بين المراكز الحضرية والمراكز الريفية تتلاثي. 


5١6 


الأشكال المختلفة لتجارة التجزئة 


تتعدد الأشكال ال مختلفة لتجارة التجزئة منها التجارة من خلال المحلات الثابتة 
والتجارة التي لا تعتمد على محلات ثابتة. 
أولا: ا مراكز التجارية الثابتة: 

** المراكز التجارية المتكاملة 1/2115 

تتمثل ال مراكز التجارية بتجمعات أو مواقع تسوق كبيرة يتوافر فيها مجموعة من 
المخازن ومحلات الملابس والسجاد ومحلات السوبر ماركت والبقالات ومحلات خدمية مثل 
المقاهي ومحلات الكافتيرياء ومحلات قص الشعر والعناية بالبشرةء ومقاهي الانترانت. ففي 
هذه المراكز يجد ال مستهلكون غالبية ما يحتاجونه. وعادة ما يقصد هذه المراكز أصحاب 
الدخول العاليةء حيث يفضلون أن يشتروا احتياجاتهم من مركز تجاري واحد حيث يتوفر 
موافق السيارات ووسائل تشغل وقت الأطفالء ويمكنهم فيها قضاء بعض الوقت في رؤية 
الجديد من المنتوجات واممعروضات» ومن الأمثلة على ذلك مركز صنعاء التجاري ومركز 
الكميم بصنعاء» ويمن مول بصنعاء.ء وعدن مول بالعاصمة التجارية لليمنء وا مركز التجاري 
بالأردن اموجود في منطقة تلاع العلي في عمان 2/1211 دك والسيفوي ره«ء]ه5» ومراكز 


متقدمة عديدة في دول الخليج. 


الاك 
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** المخازن ذات الطوابق المتعددة Department Stores‏ 


طابق بخدمات أو سلع معينة يجد المستهلك في كل طابق منها حاجاته. وهي أسلوب يقوم 
على تلبية حاجات ا مستهلك في مكان واحد. إذا يكون هناك قسم خاص للفواكه والخضارء 
وآخر للمواد الغذائية وا معلبات. وآخر مواد التنظيف والأدوات المنزلية. وطابق للأدوات 
الكهربائية من ثلاجات وغسالات وتلفزيونات. وقسم آخر للملابس على اختلاف أنواعها. 
ويمكن أن تتسع مثل هذه المجمعات لخدمات الطعام والشراب (كافتيريا) ومحلات لقص 
الشعر والبنوك كوسائل إضافية لخدمة الزبائن. ويختلف حجم مثل هذه المخازن حسب عدد 
الزبائن المتسوقين ونمط الاستهلاك. 


Super Stores «Grocery Supermarkets محلات السوبر ماركت‎ - 


تعدد محلات السوبر ماركت وهي أحد الوسائط المهمة لتوفير حاجات المستهلك النهائي 
وهي في العادة أصغر من المخازن المتكاملة. إذ تقتصر موجداتها على المواد التموينية والسلع 
ا ميسرة. وعادة ما يقوم المستهلك بخدمة نفسه بنفسه ولا يتوفر موظفين كثر يساعدونه. إذ 
عليه أن يختار بنفسه ما يريد من سلع دون تدخل مباشر. وقد تأخذ محلات السوبر ماروكت 
أشكالا و أحجاماً مختلفة لتكون مخصصة أحياناً لسلع معينة تحتاج إلى مساحات أكبر مما 
تتيحه المساحات المحدودة في محلات السوبر ماركت العادية» ومن الأمثلة على ذلك محلات 
السوبر ماركت الخاصة ببيع ال مواد التموينية أو الخضار و الفواكه و المنتشرة في صنعاء كستي 


مارت» و شميلة هاري» وسوبر ماركت الهدى, وغيرهم كثير.ء وهناك ما هو متخصص ببيع 


- ۷ - 


املابس كستي ماكس وما هو متخصص ببيع المفروشات والسجاد واطوكيت وغيره. 


Dû 


* الأسواق الشعبية : 

تعتبر الأسواق الشعبية أحد المصادر المهمة التي يقصدها المستهلك النهائي لشراء 
احتياجاته اليومية من ال مأكل والمشرب وخاصة من الفئات محدودة الدخل التي تهتم بالسعر 
وتحرص على أن توفر في المصاريف. وتعتبر الأسواق الشعبية التي أنشأتها أمانة العاصمة في 
مختلف مناطق صنعاء» وكذلك السواق الشعبية المتناثرة في عموم المحافظات أمثلة على تلك 
الأسواق. 
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*** الدكاكين و البقالات 


تعتبر البقالات و الدكاكين أحد المصادر الرئيسية التي يشتري منها المستهلك النهائي 
السلع اليومية المسيرة من مواد تموينية ومشروبات غازية وصحف» وهي تحتل المرتبة الأولى 
في اليمن لاسيما في الأوساط الشعبية والأحياء التي يسكنها أصحاب الدخل المحدود في 


الشوارع المتطرفة للمدن الكبيرة والقرى والأرياف والبوادي والجبال. 


تعتبر الأكشاك محلات صغيرة في زوايا الشوارع يشتري منها ال مستهلكون الحاجات 
البسيطة. مثل الصحف اليومية والأسبوعية والسجائر والروت والخبز واحتياجات الوجبات 


الخفيفة. وغير ذلك من الاحتياجات البسيطة للأسرة واحتياجات الأطفال. . . الخ. 


TINS 


ثانياً : التجارة من خلال مراكز تجارية غير ثابتة. 


تعتبر تجارة التجزئة عن طريق الاتصال المباشر بين البائع وا مشتري بشكل شخصي 
حيث يصل البائع إلى المنازل ويعرض بضاعته. وتعتبر واسطة البريد أو الإنترنت أو الكتالوجات 
شكلاً من أشكال التجارة التي لا تعتمد على وجود محلات ثابتة. 
* البيع عن طريق الآلات الأوتوماتيكية. 

انتشرت طريقة البيع الآلي لكثير من السلع مثل المشروبات الغازية والشاي 
والسجائر والقهوة والحلوى والشكولاته والصحف 2 العديد من دول العام خاصة ال متحضر 
منها. حيث يضع المستهلك نمن السلعة في الآلة التي تتقبل النقد ا معدني غالبا وهناك آلات 
أكثر حداثة تقبل العملات الورقية وترجع ما يتبقى من رصيد. وقد أخذت تستخدم هذه 
الآلات بشكل كبير 2 الدوائر الحكومية والشركات وامدارس والجامعات وق امنتزهات. 
ثالثاً : التجارة عن طريق البريد والكتالوجات ومواقع الانترنت. 

يتم تسويق كثير من السلع عن طريق الكتالوجات والإعلانات اممختلفة» حيث يتم 
الاتصال بالمنتجين أو المسوقين الذين يرسلون الطلبيات بالبريد. وقد انتشر مؤخراً التسويق 
الالكتروني عبر مواقع الانترنت لتجارة التجزئة فيقوم العديد من ال مستهلكين بطلب بعض 
السيارات والأجهزة الأخرى المتنوعة عبر مواقع معروفة ويتم الدفع عبر الضمانات الاعتمادات 
البنكية أو بأرقام حسابات مشفرة. ولكن التعامل لازال محدوداً وم يلق الانتشار الواسع في 


كل الدول أو لكل الشرائح. 


اك 


أهم العوامل الواجب مراعاتها في تجارة التجزئة 

تختلف العوامل التي تحكم الاستهلاك الصناعي عن تلك التي تتصل بالشراء 
للاستهلاك النهائي. حيث تلعب العوامل الاقتصادية والعقلانية الدور الأهم في الحالة الأولى» 
بينما تلعب العوامل النفسية والاجتماعية دورا أكبر لدى المستهلك على شراء السلعة. ومن 


أهم هذه العوامل : 
e‏ اختيار موقع امحل التجاري: 


يجب أن ينتبه تاجر التجزئة إلى اختيار موقع مناسب للعمل بحيث يكون قريباً من 
المواصلات العامةء وقريباً من المستهلكين المستهدفين ويسهل عليهم التحرك منه وإليه. كما 
يجب أن يراعي وجود مواقف مناسبة السيارات الخاصة بالزبائن أو مواقف للسيارات 
العمومية التي يستعملها الزبائن. وعلى مستوى المحلات التجارية نفسها فيجب أن يكون 
حجمها وشكلها مناسباً ومحبباً للجمهور. وتوفر ملكية ال محل للتاجر نوعاً من الأمان وتوفر 
عليه دفع إيجارات وترفع قيمة العقار مع مضي ال مدة واكتسابه للشهرة. ولكن شراء المحل 
هثل من ناحية ثانية تجميداً لرأسمال كان يمكن استقلاله في زيادة حجم التجارة. ولذلك 
فعلى التاجر دارسة البديلين وتقرير البديل المناسب. 
۵ ترتيب وعرض السلع: 

يجب انتباه التاجر إلى أهمية ترتيب السلع وعرض بشكل يلفت انتباه المستهلك. 
ويعبر عن الأهمية النسبية لكل سلعة من السلع ويحقق أهداف التاجر ويراعي أن تكون 
السلع متكاملة» وتحتوي على احتياجات ال مستهلك بشكل كاف من حيث النوعية وتتناسب 


مع مستويات الدخل. 
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8 تطوير إستراتيجية خاصة تميزه عن المنافسين الآخرين: 

من اللازم أن يحدد التاجر الميزة التي تتصف بها السلع التي يتاجر بها سواءً من 
حيث النوعية العالية أو السعر. وإذا كان يؤكد على النوعية فيجب أن يكون هناك خدمات 
إضافية تميزه عن غيره في مجال الخدمة ما بعد البيع» أو طريقة التغليف أو أية مزايا إضافية 
أخرى. 
© توفير الظروف المادية والنفسية التي تشجع على الشراء: 

تشجع طريقة تصميم المحل التجاري سواءً الشكل الخارجي منها أو التصميم 
الداخلي وطريقة ترتيب البضاعة والألوان ال مستخدمة في ديكور المحل وكل ال مؤثرات الحسية 
الأخرى التي تشجع المستهلك على دخول ال محل والشراء منه بل إن طريقة لباس الموظفين 
ونمط حديثهم يجب أن تكون محل الاهتمام» ونلاحظ في العديد من الدول ومنها اليمن أن 
لبعض البنوك نمط بناء وتأثيث وألوان خاصة بهاء وكذلك بعض الشركات والمؤسسات التي 


تحرص على التميز مما يعطي انطباعاً خاصاً عند المستهلكين. 


RA 


E 


الفصل العاشر 
الترويج 


Promotion 


NEE 


الفصل العاشر 


Promotion الترويج‎ 


لا يكفي للمنتجات التي تتعامل معها المنظمة أن تنتج وتسعر وتوزيع بالشكل 
المدروسء فلابد من اكتمال العملية لإعلام المستهلكين بالكثير عن المنتجات التي تتعامل معها 
وبها المنظمات» ولن يتم ذلك إلا باكتمال الحلقة وذلك بوجود نظام ترويجي متجانس وقائم 
على أسس علمية ناضجة» ولا تتوقف عملية التسويق الناجحة عند تطوير السلع الجيدة 
وتحديد أسعارها وتوفيرها للمستهلك. إذ لابد من أطر اتصالات منظمة مع المستهلكين 
والوسطاء وعامة الجمهور. حيث يقوم الوسطاء بدورهم بالاتصال با مستهلكين وبالجمهورء 
كما أن المستهلكين أنفسهم يقومون بالاتصالات فيما بينهم ومع غيرهم من أفراد الجمهور. 
وتقوم مختلف هذه الجهات بتوفير معلومات راجعة لبعضها البعض. 


:Promotion Concept مفهوم الترويج‎ 


ممارس الترويج لتعريف ال مستهلك بالمنتجات ولإقناعه بهاء وكلمة الترويج مشتقة من 
الكلمة العربية (رؤج للشيء) أي عرّف به» وهذا يعني أن الترويج هو الاتصال بالآخرين 
وتعريفهم بأنواع السلع والخدمات التي بحوزة البائع. 
عن المنظمة وأنشطتها من خلال المنتجء العلامة التجاريةء الأمعارء وفرة السلعةء استخداماتهاء 


أماكن تواجدها. 


كن د 


والترويج هو أحد عناصر المزيج التسويقيء» والذي يهدف إلى إنجاز الأنشطة التسويقية, 
وتسهيل إيصال السلع والخدمات إلى من يحتاجها من المستهلكين. 

كما عرف فيليب كوتلر التسويق على أنه "الجهود التي يبذلها الأفراد والجماعات في 
إطار إداري واجتماعي معين للحصول على حاجاتهم ورغباتهم من خلال إيجاد وتبادل 
المنتجات والقيم مع الآخرين". 

ففي اللغة يقال راجت السلعة رواجا" أي نفقت وكثر طلابهاء وروج السلعة أي 

والترويج كذلك هو عملية تعريف المستهلك بالمنتج وخصائصه ووظائفه ومزاياه 
وكيفية استخدامه وأماكن وجوده في السوق وأسعاره بالإضافة إلى محاولة التأثير على 
ا مستهلك ومحاولة إقناعه بشراء امنتج. 

كما يعرف بأنه "نشاط الاتصال التسويقي الذي يهدف إلى إخبار أو إقناع أو تذكير 
الأفراد بقبول أو بإعادة الشراء أو بالتوجيه أو باستخدام منتج أو فكره أو مؤسسه ما". 

إن نجاح استراتجيه الترويج يتطلب أولاً وجود خطه متكاملة تضم الفعاليات المختلفة 

بعناية» والتي يتم بواسطتها تحريك المنتجات إلى المستهلك الأخير أو المشتري الصناعي. 
ويتطلب ثانياً توافر عوامل لضمان نجاح هذه الإستراتجية ومن هذه العوامل: 


- ضرورة ميل الاتجاه العام للطلب إلى الارتفاع. 


- وجود تنسيق بين الترويج وعناصر المزيج التسويقي الأخرى. 


والجهود الترويجية تنقسم إلى قسمين : جهود شخصيه وهي التي يقوم بها مندوبو البيع 


وجهود غير شخصيه وهي التي يقوم بها الإعلان ووسائل ترويج المبيعات الأخرى. 
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-١‏ تزويد بالمعلومات: الترويج يساعد الأفراد المشتريين في معرفه المنتجات الجديدة 
وأماكن توافرها. 
۲- تحفيز الطلب: وزيادة الكميات المشتراة من قبل الزبائن ا لمحتملين. 
*- تمييز المنتجات: خاصة إذا كان الاختلاف بين المنتجات المقدمة من الشركة وبين ما 
يقدمه ال منافسون واضحاً وجلياً. 
-٤‏ تقليل تأثير تقلبات الطلب على المنتجات التي تواجه فترات يختل فيها الطلب 
إن الترويج هو نشاط دعائي قد يقوم به فرد أو مجموعة من الأفراد وذلك من أجل 
جذب ولفت الانتباه نحو سلعة» أو فكرةء أو موضوع. . . الخ» ويختلف الترويج باختلاف 
الموضوع الذي يتم الترويج له. وقد أثبت الواقع المعاش أن للترويج تأثيره القوي والإيجابي 
على إحداث التغيّرات المنشودة من سلوكيات واتجاهات الأفراد والجماعات في المجتمع. 
ويمكن توظيف فكرة الترويج في المجتمعات المحلية من خلال تبني أفكار تنموية جديدة 
وخلق روح العمل التعاوني وتذكيرهم ممزايا العمل الجماعي عن طريق الترويج لتكوين 
المجموعات الاستثمارية ا مدرة للدخل لتمكين الفقراء اقتصادياً وبالتالي تحسين مستواهم 
ا معيشي» حيث يلعب ال ممارس التنموي دوراً هاماً في الترويج لتكوين مجموعات الفقراء 
ا مستهدفة من عملية التمكين الاقتصادي. 
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ثأنياً: أهمية الترويج 
يعتبر الترويج أحد العناصر الهامة في إحداث التغيير في المجتمعات البشرية. وخير 
مثال على ذلك ما تقوم به الشركات العالمية في الترويج للسلع والخدمات المختلفة والجهود 
الكبيرة والمبالغ الطائلة التي تصرف في ذلك. وبشكل عام تتمثل أهمية الترويج في المجتمعات 
ا محلية في الآني: 
ه يعمل على تهيئة ا مجتمع لتقبّل التغيير المطلوب بإحداثه تغييراً تدريجياً في 
مفاهيم واتجاهات الناس. 
ه ممن المجتمع من فهم كافة جوانب الفكرة أو الموضوع - السلبي منها أو 
الإيجابي ‏ ومن ثم تبي ما يرونه مناسباً وق الصالح العام. 
0 يقلل من درجة مقاومة أعضاء المجتمع لقبول فكرة أو موضوع التغيير 
ويزيد من درجة تجاوبهم معه. 
يساعد أفراد المجتمع على تبني الأفكار والتغييرات بما يجعلهم قادرين على إقناع غيرهم. 
عمليات وأنشطة الترويج: 
للقيام بعملية الترويج لفكرة أو موضوع أو سلعة ما يتم القيام بالعمليات والأنشطة 
التالية: 
|) التخطيط للترويج: ويتم ذلك بعد تحديد كافة المعطيات الخاصة بالترويج ويشمل ذلك 


الأهداف» الفئة مستهدفة, الموضوع الذي يتم الترويج له» الإطار الزمنيء وال موارد المطلوبة 


والأنشطة الترويجية المناسبة. 


TINE 


ب) تنفيذ الترويج : ويتم ذلك من خلال تنفيذ الخطة التي يمكن أن تحتوي على الأنشطة 
الترويجية التالية: ا مقابلات الفردية» المقابلات في إطار مجموعات صغيرة: ال مطبوعات (ملصق,» 
صورء كتب.. . . إلخ)» المنابر العامة (المساجد. دور العبادةء الأسواق )» الاجتماعات العامة 
والندوات» وسائل الإعلام ا متحركة» وسائل الاتصال الجماهيري (راديو / تلفزيون | صحف/ 
انترنت/ رسائل الجوالات الخطية والصوتية )» وأساليب أخرى حديثة ومبتكرة بحسب تطور 
التكنولوجيا وتقدم الفكر التسويقي. 
ج) تقييم عملية الترويج: وا مراد من عملية تقييم الترويج معرفة ما إذا كانت العملية 
الترويجية التي أقدمنا عليها برمتها قد حققت النتائج المرجوة منها أم لاء أو أن النتائج كانت 
جزئية ومحدودة. وبناءً على ذلك يتم تحديد مدى الحاجة إلى تنفيذ حملة أخرى أو الاكتفاء 
ما تحقق. 

إن المزيج التسويقي الذي ألفته معظم المنظمات أو الشركات المتخصصة بتصنيع 
المنتجات - كما أوضحنا سابقاً - يتألف من أربعه عناصر هى : 


ا منتج - التسعير - التوزيع - الترويج ومزيجه (إعلان - علاقات عامه - بيع شخصو 
- تنشيط مبيعات -الدعاية والنشر). 


يمثل الترويج ذلك الجزء من الاتصالات الذي يهدف إلى إعلام وإقناع وتذكير المستهلك 


بالسلعة المنتجة أو الخدمة المقدمة من قبل الشركة والتأثير فيه لقبولها واستخدامها. 
وتختلف الأنشطة الترويجية المتبعة من قبل الشركات المختلفة وتتنوع» 


أو قد تقتصر على عدد محدود من الأنشطة. وهذا يعتمد على عوامل كثيرة 


E 


كطبيعة عمل المنظمة» نوع السلعة أو الخدمة التي تتعامل بهاء طبيعة المستهلك. مدى توفر 
الوسائل المختلفة لاستخدام الأنشطة الترويجية المختلفة» وغيرها. 

هثل الترويج ركناً أساسيا من أنشطة مؤسسات الأعمال فهو مرآة عاكسه للنشاط نفسه 
تعكس مدى التقارب بين مؤسسات الأعمال واحتياجات المستفيدين من خلال ما يقدم 
ويعرض من منتجات» وقد ظهرت الحاجة إلى الترويج بالوقت الحاضر بفعل مجموعه عوامل 
أهمها بعد المسافة بين المنتج وا مستهلكء وازدياد عدد الزائن المحتملين» وتعقد اتصالات 


السوقء وتعدد البدائل المتاحة أمام المستهلك. 
أهداف الترويج :Objectives of Promotion‏ 

لابد لكل نشاط إداري مدروس من هدف أو غاية نهائية يسعى كل من في المنظمة 
لبذل الجهود من أجل الوصول إليه» ويمكن تحديد أهداف الترويج ها يلي: 

التعريف بالمنظمة أو الشركة وخلق صورة وسمعة إيجابية. 

- تعريف المستهلك بخصائص انتج وأماكن توافره. 

- إقناع المستهلك بأن انتج يلبي حاجاته ورغباته. 

- إقناع المستهلك بتفوق انتج على منتجات المنافسين. 

- تذكير المستهلك بالسلعة أو الخدمة القانئمة والموجودة في السوق. حيث يحتاج 


المستهلك الذي يشتري السلع أصلاً إلى تذكيره بها بين فترة وأخرى. 


العوامل المؤثرة على اختيار المزيج الترويجي : 


إن اختيار المزيج الترويجي لأي نشاط ف المنظمات غالباً ما يتأثر بالعديد من العواملء 


ومن هذه العوامل ما يلي: 


-١ 


الميزانية: كلما كان اممبلغ المخصص للترويج محدوداً اتجهت المنشأة إلى الاعتماد على 
البيع الشخصي وتنشيط المبيعات دون الإعلانء وذلك لحاجة الإعلان إلى مبلغ ضخم 
والعكس صحيح. 

النطاق الجغرافي للسوق: كلما اتسعت الأسواق التي تتعامل معها ال منشاة كلما زاد 
الاعتماد على الإعلان وكلما كانت الأسواق محدودة زاد الاعتماد على البيع الشخصي 
في الترويج. 

المجموعة المستهدفة: عندما يكون المشتري الموجه إليه الترويج هو ا مستهلك النهائي 
يكون الإعلان وتنشيط المبيعات أفضلء وذلك لزيادة عدد المستهلكين وانتشارهم في 
مناطق مختلفة. 

طبيعة ا منافسة: في حالة المنافسة الاحتكارية يتم اللجوء إلى الإعلان نظراً لتمايز 
المنتجات عن منتجات المنافسينء وفي حالة المنافسة الكاملة يتم التركيز على البيع 


الشخصي حيث يفضل المستهلك شراء السلعة من رجل بيع بشوش. 


AAA 


-٥‏ الترويج خلال دورة حياة المنتج: لابد للإدارة الواعية من سلوك طرق واختيار أساليب 
ترويجية تتماشى ومراحل دورة الحياة التي وصل إليها المنتج خلال دورة حياة المنتج 


وكما يلي: 


© في مرحلة التقديم: يلعب الإعلان والنشر الدور الأكبر لترويج المبيعات 
وخاصة السلع الاستهلاكية, يتبعهما البيع الشخصي وتنشيط ال مبيعات 2 
الأهمية. وذلك بهدف إقناع المستهلك بتجربة المنتج. 

© 2 مرحلة النمو: تنخفض الأهمية الترويجية لكل أدوات الترويج بسبب نمو 


الطلب. 


© في مرحلة النضج: تشتد المنافسة ولذلك تزيد أهمية تنشيط المبيعات 
بالمقارنة بالإعلان الذي يستخدم لتذكير العملاء بالمنتج» ويلي ذلك البيع 


الشخصي في الأهمية النسبية. 


© في مرحلة التدهور: يستمر تنشيط المبيعات بهدف الوصول إلى ال مجموعات 
الباقية داخل السوق والتي م يسبق لها استخدام المنتج» بينما تقل أهمية 


كل من الإعلان والبيع الشخصي. 


عه 


الإستراتيجية الترويجية التي تتبناها ا منظمة: 


إن استخدام أي شكل من أشكال الترويج يعتمد على نوع الإستراتيجية التي سيتم تبنيها 


ويوجد أمام المنظمة إستراتيجيتان للترويج هما : 


-١ 


إستراتيجية الدفع: وتعتمد على دفع الأنشطة الترويجية خلال قنوات التوزيع حتى 
تصل إلى ال مستهلك النهان إذ يسعى المنتج إلى إقناع تاجر الجملة بشراء المنتج» 
والذي يسعى بدوره إلى إقناع تاجر التجزئة بالتعامل في المنتج. ثم يسعى تاجر 
التجزئة إلى إقناع ا مستهلك النهائي بالشراء. 

وعند استخدام إستراتيجية الدفع يكون التركيز الأساسي في المزيج الترويجي على البيع 
الشخصي ولا يستخدم الإعلان إلا بقدر محدود لتعريف المشترين بالسلعة. 

وتناسب إستراتيجية الدفع الحالات التالية : 

© المنتجات ذات الأسعار والجودة المرتفعة. 


© المنتجات الجديدة التي تقدم للسوق لأول مرة. 


© صغر حجم ميزانية الترويج. 
إستراتيجية الجذب: وتعتمد على إقناع المستهلك النهائي بشراء ا منتج ال معلن عنه 
ومن ثم خلق طلب على المنتج من جانب ال مستهلك النهائي بسؤاله عن المنتج لدى 
تجار التجزئة. 
وعند استخدام إستراتيجية الجذب يكون التركيز الأساسي في المزيج الترويجي على 
الإعلان اموجه إلى المستهلك النهائي. 
وتعتبر إستراتيجية الجذب مناسبة في حالة المنتجات التي تتميز 


بانخفاض سعرها وهامش ربح الوحدة منها وقيمة مبيعاتها وارتفاع 


E 


معدل دوران البضاعة. ويوضح الشكل رقم )١/(‏ العوامل المؤثرة 2 اختيار 


إستراتيجية الترويج المناسبة. 


شكل رقم )١17(‏ العوامل المؤثرة في اختيار إستراتيجية الترويج 


العوامل المؤثرة في اختيار 
إستراتيجية الترويج 


المرحلة التي يمر بها المنتج قي 
دورة الحياة 


إسترائيجية سترائيجية ‏ إستراتيجية ‏ إسترائيجية إستراتيجية ‏ إسترائيجية 
الدقع الجذب الجذب الدفع الدقع الجذب 


5 ا د 


امزيج الترويجي: 


يعرف المزيج الترويجي بأنه مجموعة من الأدوات المختارة لتحقيق أهداف المنظمة 
الترويجية المحددة. ويذكر كتاب التسويق ثلاث أدوات من مكونات المزيج الترويجي وهي " 
الإعلان - البيع 9 وتنشيط المبيعات" » أما كوتلر فقد جعلها خمس أدوات " الإعلان 
5 البيع ا وتنشيط اا العلاقات العامة - والتسويق المباشر" وهناك من يرى 
بأن المزيج الترويجي يتكون من ستة أدوات هي " الإعلان - البيع الشخصي - المعارض 
التجار ب تنشيط لمبيعات -والعلاقات العامة - والدعاية. 
تفاعل الاستراتيجيات 

لا يمكن لأي إستراتيجية جزئية أن تحقق أهدافها ما م تهيئ لها وسائل النجاح» وذلك 
بتفاعل الاستراتيجيات الأخرى معها ومن ذلك: 

.١‏ إستراتيجية التسويق: لكي تكون إستراتيجية التسويق فاعلة وسليمة لابد من أن 
يتحقق التكامل والترابط مابين الأجزاء المتعددة التي تكونها (الخدمات- التسعير- الترويج- 
التوزيع) وأن تتوجه كل هذه الأجزاء نحو تحقيق الهدف المطلوب. 

“. الإستراتيجية الجزتية للخدمات: هنالك نوعان من الخدمات - 
الخدمات بشكلها الملموس مثل نوعية الطائرة - سهولة حركتها - فاعليتها 
- الراحة المتحققة من استخدامها - الأمان - السرعة- الأسعار . . . إلخ. 


ه5736 ل 


وهنالك الخدمات بشكلها غير الملموس أي الصورة الإيجابية المرسومة في أذهان المسافرين 
عن الشركة الناقلةء وإن كلا النوعين يؤثران على المستفيد عند شرائه خدمة النقل. لذلك 
يستلزم الأمر عند وضع إستراتيجية الخدمات أن تبوب هذه الخدمات وترتب ها يتناسب مع 
التطور الحاصل في وسائل النقل ونوعيتهاء بالإضافة إلى ضرورة القياس الدقيق لأسعار تلك 
الخدمات» لما لها من تأثير على الوضع النفسي للمسافرء بحيث يكون هناك تناسب بين 
مستوى الخدمات المقدمة وأسعارها. 

. الإستراتيجية الجزئية للترويج: وهي مثابة مزيج لعدد من الأنشطة التي 
تستخدمها الشركة الناقلة مثل الإعلان- البيع الشخصي- تنشيط المبيعات ees‏ 

ع. الإستراتيجية الجزئية للتوزيع: إن التوزيع ينظر إليه بأنه العملية التي يتم من 
خلالها نقل السلع والخدمات من مكان إنتاجها إلى مكان استهلاكها واستعمالها. وتمثل 
إستراتيجية التوزيع في مجال النقل مثلاً الجداول الزمنية لنظام النقل اممستخدم» بحيث يعتمد 
وضعها بشكل أساسي على كل مدينة أو منطقة جغرافية معينة. 

0. الإستراتيجية الجزئية للتسعير: ترتبط سياسة التسعير إلى حد كبير بمجمل التكاليف 
التي تتحملها عملية النقل وحالة التنافس التي يشهدها قطاع النقل. 

هذا ويختلف هذا الأمر أيضاً تبعاً لحجم التأثير والإشراف الذي تمارسه الدولة في 


السناية السعرية العامة 


1. المطؤثرات البيئية الخارجية: عند تخطيط الترويج لابد من تحليل كل 


امتغيرات الحاصلة في البيئة الخارجية للمنظمة وامتمثلة بالدخل- الوضع 


AE 


السياسي- التطور التكنولوجي- المنافسة ......الخ. إذ أن التغير الحاصل في أي عنصر من 
هذه العناصر سيؤثر مع مرور الزمن بشكل كبير وفاعل على مجمل عملية النقل. 

۷. معلومات السوق: من المهم جداً الحصول على معلومات السوق الصحيحة والجدية 
من مختلف المصادر الممكنة والمتاحة» لأن هذه المعلومات هي الأساس في وضع البرنامج 
التسويقي الناجح للإدارة التسويقية. 

وللترويج أهمية كبيرة في المنظمات على عموم أشكالها وأحجامهاء حيث هكن للمنظمة 
من خلال الترويج أن تتغلب على مشكلة تردد المنتفع بتقديم المعلومات الكافية عن المنظمة 
- خدماتها - أسعارها - مدى توفرها - واستخداماتها- وأماكن تواجدها - والعروض التي 
تقدمها الإدارة الترويجية... إلخ. 

كما يمكن للمنظمة التغلب على تردد المنتفع بإغرائه وخلق حالة نفسية تجعله يتقبل 
ما يقدم إليهء ومعنى آخر إغراؤه بأن يتصرف بطريقة معينة يرضى عنها مورد الخدمة, كما 
تظهر أهمية الترويج في المنظمات عندما يعزز ثقة المنتفع بالخدمة أو السلعة المقدمة, 
ويعمق ولاءهم لهاء وأيضاً عندما يذكر بوجود المنتج وإمكانية الانتفاع منها من وقت لآخر. 


والشكل رقم (18) التالي يوضح كيفية تفاعل الترويج داخل إطار التسويق: 


AR 


الشكل رقم (۱۸) تفاعل الترويج داخل إطار التسويق 


دزم شير 


Marketing Mix 


المنتج (السلعة؛ الخدمة) 


المزيج الترويجي 


Promotional Mix 


استراتيجية الترويج 


من خلال ما تقدم نقول بأن على إدارة المنظمة ليس الاهتمام فقط بموضوع الترويج 
بل عليها اختيار قناة الاتصال المناسبة لها ولنشاطهاء ويعتمد هذا بالدرجة الأولى على 
خصائص الجمهور المستهدف - كما أوضحنا سابقاً - وخاصة عاداته من حيث التعرض 
للرسائل الإعلانية» كما توجد اعتبارات هامة أخرى وهي الحجم الحالي والمستقبلي المحتمل 
للسوق بالنسبة للخدمة فالإعلان التلفزيوني قد لا يكون مناسباً لخدمة ذات سوق محلية 
البيئة محدودة الكميةء وكما أنه من الضروري جداً أخذ طبيعة الخدمة ذاتها بالاعتبار فكلما 
كانت الخدمة شخصية كانت قناة الاتصال ثنائية الاتجاه أكثر فعالية. وبطبيعة الحال فإن 


تكلفة قنوات الاتصال المختلفة من الاعتبارات الهامة أيضاً. 


- TTA - 


وإضافة إلى الاعتبارات السابقة هناك اعتبار مهم جداً - تطرقنا إليه ونذكر به هنا - ألا 
وهو المرحلة التي وصلت إليها الخدمة في دورة حياتهاء فالإعلان والعلاقات العامة يشكلان 
قنوات مهمة من الاتصال أثناء مرحلة التعريف من دورة حياة الخدمة. حيث يكون الهدف 
الرئيسي هو زيادة الوعي العام للجماهير. أما مرحلة النضج فتحاول المنشأة تحسين الخدمة 
وتطويرها من أجل إطالة هذه ال مرحلة فتستخدم أساليب ترويجية مختلفة» ويفضل التركيز 
على الإعلان التذكيري والدفاعيء كما تلجأ المنشأة لتخفيض الأسعار من أجل المحافظة على 
حجم المبيعات. 

وأما في مرحلة النمو فقد أصبحت الخدمة معروفة,. وهنا لا بد للمنشأة من زيادة 
البحوث التسويقية من أجل تطوير وتحسين جودتهاء والتنافس في هذه المرحلة يزداد ويستمر 
استخدام الإعلان في الترويج للخدمة ويكون شكل الإعلان إعلاناً تنافسياً. 

أما المرحلة الأخيرة من دورة حياة الخدمة أي مرحلة الانحدار فيزيد استعمال ترويج 
ا مبيعات ويقل الاعتماد على الإعلان والعلاقات العامة. وهنا لا بد من إجراء تطويرات جديدة 
على الخدمة ها يتناسب مع حاجات المستفيدينء وفي بعض الأحيان يسمح للخدمات الهابطة 
أن تختفي بهدوء مع قليل جداً من الترويج. 

والنتيجة» فإن اهتمام مؤسسة الخدمة موضوع الترويج مع اختيارها وسيلة الاتصال المناسبة 
سيكون له بالغ الأثر في كسب أكبر عدد ممكن من المسافرينء لأن الاتصال بالمسافرين من خلال 
وسيلة مناسبة سيمكن المنشأة الخدمية من التعرف على حاجات المسافرين المختلفة, ودراستها 
وتوصيفها بالشكل المطلوب ثم العمل ما أمكن على تلبيتها. وهذا ما سيجعل المسافرين 


لك 


راضين عن المؤسسة وموالين لها كما سيكونون مروجين لها ولخدماتها من خلال الحديث عنها 
أمام الجيران والمعارف والأصدقاء. وكل هذا يعني أن للترويج أهمية كبيرة في زيادة حجم 
امتعاملين مع المنتج ولفرض موقع متميز في سوق المنافسة. 

ويمكن أن نتوسع قليلاً في الترويج لنتطرق إلى دور الإعلان في التسويق كونه أهم وأكثر 
مكونات المزيج الترويجي تأثيراً والأوسع انتشاراً واستخداماً لكافة المنتجات التي تتعامل معها 


غالبية المنظمات. 
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الفصل الحادي عشر 
الإعلان ٤‏ التسويق 


Marketing in Advertising 
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الفصل الحادي عشر 
الإعلان في التسويق 


Marketing in Advertising 


الإعلان ”نامل هو أحد الأنشطة الإعلامية التي لا غنى عنها للأنشطة 
الاقتصادية من صناعية وتجارية وخدماتية وغيرها من الأنشطة الاقتصادية وكذلك بالنسبة 
للمؤسسات والمنظمات الخيرية الغير ربحية» والتي بدون الإعلان عن مجهوداتها فلن تحصل 
على الدعم المجتمعي والتمويل المادي اللازم لاستمرارها في عملها وأدائها لرسالتها. 

والإعلان فن يتطور تطوراً ذاتياً بالتطور التقني الذي نصل إليهء فمع التطور الكبير 
الذي أحدثته الحواسب الآلية في عامنا اليوم» انعكس ذلك بدوره على عام الدعاية والإعلان 
فأصبح تصميم الإعلانات وإخراجها به من التطور والجاذبية الشيء الكثير. 

وليست صناعة الإعلانات من الفنون المستحدثة وإنما هي قدهة قدم التاريخ» فقد 
بدأ الإعلان على أشكال المنادي الذي كان يوفده الحكام من ملوك وأمراء والذي كان يتجول 
في الأسواق يجمع الناس حوله بقرع الطبول ليبلغهم برسالته. ثم جاء الدلال في الأسواق 
والذي كان يجتهد قدر استطاعته في جذب الناس لبضاعته ويخبرهم مزاياها ويخفي عيوبها 
ويقوم بتجميلها قدر ا مستطاع حتى يزايد الناس عليها 


وتطورت بعد ذلك الوسائل بمرور القرون حتى أصبح فن الإعلان كما نعرفه الآن. 
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مفهوم الإعلان: 

إن مصطلح الإعلان يمكن أن يحمل معنيين رئيسيين. إن المعنى الأول للإعلان يتضمن 
المعنى بالمفهوم العريض للإعلان وهو المفهوم الكلي للإعلان وهو ما يطلق عليه الإعلان الكلي 
acre advertising‏ ويشير هنا إلى الصناعة الإعلانية بأكملها أو القطاع الإعلاني بأكمله. أما 
المعنى الثاني فيتضمن الإعلان باعتباره وظيفة من الوظائف أو نشاط من الأنشطة التسويقية 
بأي منظمة. وهو بهذا المفهوم يعني إرسال الوسائل وا معلومات لأفراد المجتمع من خلال 


وسائل الاتصال وهو الإعلان معناه الجزيي. 


وينظر للإعلان بوجهات أو تعريفات متعددة نستعرض بعضاً منهاء الإعلان "هو فن 
التعريف بالأشياء" ووفقا لهذا التعريف يتحدد الغرض الرئيسي للإعلان في التعريف ما يتم 
الإعلان عنه وذلك باستخدام الفن في ممارسة الإعلان من تصميم وإخراج وغيره. ومنهم من 
يرى أن الإعلان وهو "وسيلة اتصال إقناعيه موجهه للجمهور الكبير" ويركز هذا التعريف على 
أن الغرض الرئيسي للإعلان هو إقناع الجمهور هما يعلن عنه» كما أن الإعلان لا يستخدم 
للاتصال بعدد محدد من الأفراد إنما بالأعداد الكبيرة والتي يصعب الاتصال بها شخصياً 
وينظر أيضاً للإعلان بأنه "الوسيلة المستخدمة في تسليم الرسالة البيعية للشريحة المتوقع 
استفادتها منها". 

ويركز هذا التعريف على الوظيفة البيعية للإعلان والتي يمثل احد شقيها بالإضافة 
إلى البيع الشخصي الذي هثل الشق الآخر كما ينظر للإعلان بأنه وسيله "جماهيرية لتوصيل 
المعلومات لغرض إقناع المشتريين بالسلعة المعلن عنها وبالتالي تعظيم الأرباح المحققة. 
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ويتضح من تلك التعريفات ما ياي: 
-١‏ إن الإعلان هو وسيلة الاتصال بالجمهور. 
؟- إن غرض الإعلان هو إقناع هذا الجمهور. 
"- الهدف النهائي من ممارسة الإعلان هو تحقيق أهداف ال منظمة. 
-٤‏ يمكن لفعلان أن يعمل على تحقيق رغبات المستهلك كونه يؤمن الكثير من احتياجاته 
ويرشده إلى أماكن تواجدها. 
خصائص الإعلان: 

ومن خلال التعريفات السابقة للإعلان يتبين أن هناك خصائص رئيسية للإعلان 
والتي تتمثل في الآتي: 

-١‏ يمثل الإعلان وسيله غير شخصيه للاتصال بجمهور كبير وليس فرد معين كما هو 
في البيع الشخصي عند استخدام البائعين في الترويج للمنتج. 

۲- إن الإعلان قد يكون عن سلعه أو خدمه أو فكره أو منشأه أو شخص معين. 

"- أن الهدف من الإعلان هو تعريف المعلن إليه بالشئ موضوع الإعلان وجذب 
اهتمامه وإقناعه به ومحاولة التأثير على اتجاهاته نحوه ومن ثم سلوكه الناتج من هذا 
الاتجاه. 

-٤‏ يتضمن الإعلان قيام المعلن بدفع مقابل للجهة المنفذة للإعلان أي أنه مدفوع 
الأجر. 


0- إن شخصية ا معلن يجب أن تظهر في الإعلان. 
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أهداف الإعلان : 

ما كان المفهوم الحديث للتسويق يركز على تحقيق إشباع رغبات ال مستهلك ورضاؤه 
أكثر من تركيزه على تحقيق الربح فان الوصول إلى سياسة إعلانيه سليمة وواضحة يتجاوز 
مجرد الرغبة في تعظيم الربح أو تعظيم ال مبيعات. 

فقد يجري تحقيق تعظيم الربح مبيعات اقل مع اقتصاديات أفضل وفي ظل 
الأسواق الواسعة ال مركبة قد تتزايد المبيعات الكلية لمجموع المنتجين في الوقت الذي تستهدف 
فيه المنظمة المحافظة على حصتها السوقية. وقد تتزايد الحصة السوقية للمنظمة إلى درجة 
تكسبها وضعاً احتكارياً وهنا يتخذ الإعلان هدفاً آخر وهو الحفاظ على العادات الشرائية 
للمستهلكين. ومما سبق يتبين أن لدينا أربع أهداف رئيسية للإعلان: 
-١‏ هدف تعظيم امبيعات. 
؟- هدف تعظيم الربح. 
"ا- هدف المحافظة على الصحة السوقية سواءً بغرض الإبقاء على حجم الإنتاج في المنظمة 
عند مستواه الأنسب أو المحافظة على الحصة السوقية أو منع دخول منافسين جدد. 
ع- هدف فتح أسواق جديدة سواء بالبيع لشرائح جديدة في السوق أو بالدخول في مجالات 


إنتاجيه جديدة أو للتصدير. 
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وظائف الإعلان: 
للإعلان وظائف محدده وهي كالتالي: 
-١‏ جذب انتباه المتلقي. 
_- أثاره اهتمام المتلقي. 
++ خلق أو تطوير الرغبة لدى المتلقي نحو السلعة المحلية المعلن عنها. 


-٤‏ إقناع المتلقي بشراء السلعة المعلن عنها أو الخدمة أو قبول الأفكار التي 


تتضمنها الإعلان. 
ه- إرشاد المتلقي إلى مكان الذي يمكن له شراء السلعة منه أو الحصول على 
الخدمة أو توجيه الملتقي إلى أعمال معينه. 
وهناك حالات أخرى يستخدم فيها الإعلان لتحقيق أغراض أخرى مثل: 
-١‏ أن يكون الإعلان جزء من حمله للعلاقات العامة تستهدف تنمية معلومات 
أفضل عن ال منظمة وعن نشاطاتها وتحقيق مزيد من القبول لها في ا لمجتمع. 
۲- أن يكون الإعلان بهدف نشر معلومات ومثال ذلك إذا ما كانت الحكومة بصدد 
إصدار تشريع جديد أو اتخاذ إجراءات معينه تستهدف إعلام اممواطنين بها. 
الإعلان وأنشطته المتنوعة: 
يعمل الإعلان للوصول إلى أهدافه المرسومة من خلال عدة محاور منها: 
-١‏ النطاق الجغرافي: ينقسم الإعلان وفقا للنطاق الجغرافي الذي تغطيه الرسالة الإعلانية إلى 


إعلان إقليمي وإعلان قومي وإعلان دولي. 


TEN 


-الإعلان الإقليمي : هو الذي يغطي منطقة جغرافية محدودة مدينة أو جزء منها ويعتمد 


على استخدام وسائل نشر الإعلانات المحلية. 


-الإعلان الدولي : هو الذي يغطي أكثر من دوله ويستخدم في التصدير ويوجه للمستهلكين في 


دول مختلفة ويعتمد على وسائل نشد الإعلانات المختلفة في هذه الدول. 


-الإعلان القومي: هو الذي يغطي الدولة ككل ويعتمد على استخدام الوسائل العامة لنشر 
الإعلانات كالصحف القومية ومحطات الإذاعة وقنوات التلفزيون التي يغطي إرسالها الدولي 


ككل. 


-٣‏ نوع الجمهور الموجه له الإعلان: وينقسم الإعلان وفقا لنوع الجمهور ال موجه له الإعلان إلى 


إعلان استهلاي خاص بالمستهلكء وإعلان خاص بالمشتري الصناعي وإعلان خاص بالوسطاء. 


- الإعلان الاستهلاي: هو الإعلان إلى المستهلك النهائي عن سلعه أو خدمه معينه 


لتعريفة بخصائصها ومزاياها وحثه على شرائها واستعمالها. 


- إعلان خاص بالمشتري الصناعي : وهو الإعلان اموجه إلى المشتريين الصناعيين لتوصل 
معلومات عن اممنتجات والسياسات الخاصة با منظمة وحثهم على التصرف بطريقة 


معنه. 


6. 


- إعلان خاص بالوسطاء : وهو الإعلان الموجه إلى الوسطاء أو اللموزعين أو الوكلاء 
لتوصيل معلومات عن المنتجات والسياسات الخاصة با منظمة وحثهم على التعامل 


في منتجات ا منظمة. 
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“- الدوافع التي يهدف الإعلان إلى إثارتها: ينقسم الإعلان حسب الدوافع إلى إعلان 
خاص بإثارة الدوافع الأولية وإعلان خاص بإثارة الدوافع الثانوية وإعلان خاص بإثارة 
دوافع التعامل. 

- إعلان الدوافع الأولية : هو الذي يهدف إلى حث المستهلك على شراء واستخدام 
منتج معين بصرف النظر عن اماركات ال مختلفة امعروضة منه. 

- إعلان الدوافع الثانوية : هو الذي يهدف إلى حث ال مستهلك على شراء ماركة معينه 
دون غيرها. 

- إعلان خاص بإثارة دوافع التعامل : هو الذي يهدف إلى التعريف با منظمة وتكوين 
اتجاهات ايجابية نحوها مما يدفع الغير للتعامل معها والولاء لها ومنتجاتها. 

-٤‏ الهدف من الإعلان: ينقسم الإعلان وفقا للهدف منه إلى إعلان تعليمي وإعلان 

إرشادي وإعلان تنافسي وإعلان تذكيري. 

- الإعلان التعليمي : هو الذي يهدف إلى تعريف المستهلك الأخير أو المشتري الصناعي 

بالمنتج وخصائصه وطرق استعماله وصيانته ومجالات استخدامه. 

- الإعلان الإرشادي : هو الذي يهدف إلى تعريف المستهلك الأخير أو المشتري الصناعي 

بالأماكن التي تباع فيها السلعة وأسعار بيعها. 

- الإعلان التنافسي : هو الذي يهدف إلى إبراز خصائص السلعة بالنسبة 


للسلع المنافسة لحث ال مستهلك الأخير أو المشتري الصناعي على تفضيلها 


اكد 7 د 


عن السلع الأخرى والى تفضيل التعامل مع متجر معين دون المتاجر المنافسة. 

- الإعلان التذكيري: هو الذي يهدف إلى تذكير المستهلك الأخير أو المشتري الصناعي 
بالسلعة وخصائصها ومزاياها بالنسبة للسلع ال منافسة وأماكن بيعها وطرق استعمالها.... 
الخ. 

0- الوسيلة المستخدمة في الإعلان: ينقسم الإعلان حسب نوع الوسيلة الإعلانية 
المستخدمة إلى إعلانات الوسائل المقروءة وإعلانات الوسائل ال مسموعة وإعلانات الوسائل 
ا مرئية والمسموعة. 

- إعلانات الوسائل المقروءة هي تلك التي تنشر في الصحف / المجلات / اليافطات 


والملصقات / الكتلوجات والكتيبات / الإعلانات التي ترسل بالبريد. 
- إعلانات الوسائل المسموعة وتتمثل في إعلانات الراديو/ إعلانات العربات التي 
تستخدم مكبرات الصوت. 
- إعلانات الوسائل المرئية وال مسموعة وتتمثل في إعلانات التلفزيونات المحلية 
والفضائيات/ إعلانات السينما/ إعلانات الفيديو. 
المراحل الإعلانية للمنتج : 
يمر ال منتج سواءً كان سلع أو خدمة بثلاث مراحل إعلانيه تتميز كل منها بخصائص معينه 
وترتبط بدورة حياته أو المراحل التسويقية التي يمر بها هذا المنتج وقد حددت هذه المراحل 


ةن 


مرحلة الارتياد: أي مرحلة دخول المنتج إلى السوق لأول مره. وهدف الإعلان 
فيها يتركز في خلق الطلب على المنتج» وذلك عن طريق التأكيد على ما هكن أن 
يشبعه من حاجات لدی المستهلكين. 

مرحلة ال منافسة: وهي المرحلة التي يدخل فيها المنتج مجال المنافسة التسويقية 
مع مجموعه من المنتجات امماثلة المنافسة التي تحقق نفس الإشباع» ويتركز 
هدف الإعلان في التركيز والتأكيد على جوانب التميز والانفراد في المنتج مقارنة 


مرحلة التذكير والاحتفاظ بالشهرة والمكانة التسويقية التي وصل إليها المنتج: 
وهي مرحله يصل إليها المنتج بعد أن يحقق درجة النجاح الحدية من حيث 
معرفة المستهلكين به والإقبال عليه. ويهدف الإعلان في هذه المرحلة إلى 
الاحتفاظ بالمكانة التنافسية والشهرة التي حققها ال منتج وزيادة حصته من 
الوق 


وسائل الإعلان واستخداماتها التسويقية: 


لابد لكل مشتغل بالتسويق من الوقوف على ما هو متوفر من وسائل إعلانية 


لتسخيرها لخدمة المنتج الذي يتعامل معه وتحقيق أهداف المنظمة التي ينتمي إليها. 


أولاً : وسائل الإعلان 


تعدد الوسائل الإعلانية التي يمكن للمعلن استخدامها مثل: الصحف المجلات, 


الإذاعة التلفزيونء السينما الطرق ووسائل نقل الركابء البريد المباشر. 
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-الصحف: وتنقسم الصحف من حيث مدى انتشارها إلى: 
-١‏ صحف أهلية أو عامة: وهى الصحف التي توزع في جميع أنحاء الدولة ويتكون 
جمهورها من جميع فئات ال مجتمع وتقدم للقراء مواد هادفة في مختلف 
امجالات. 
؟- صحف مهنية: وهى الصحف التي تصدر للعاملين بمهنة معينة لإمداد با معلومات 
الخاصة بهذه المهنة ونقل أخبارها إليهم. 
۳- صحف إقليمية: وهى الصحف التي يقتصر توزيعها على منطقة معينة وتتناول 
أخبار هذه المنطقة وما يهم السكان الموجودين بها. 
-٤‏ صحف خاصة: وتصدرها هيئات معينة لأعضائها وتتضمن وجهة نظر الهيئة في 
مختلف الموضوعات التي تهم أعضائها. 
- مزايا الصحف كوسيلة لنشر الإعلانات : 
تتميز الصحف كوسيلة لنشر الإعلانات بالآق: 
-١‏ انخفاض تكلفة الإعلان إذا تمثل أرخص وسائل نشر الإعلانات. 
۲- السرعة فيمكن للمعلن تسليم رسالته للجريدة في المساء لينشر في اليوم التالي. 
- تعد الصحف من أكثر الوسائل الإعلانية استخداما وقبولاء من جانب المستهلكين إذا هكن 
أن تطلع عليها جميع أفراد الأسرة. 
-٤‏ القابلية للتصديق من جانب الجمهور وما يرد من معلومات بالصحف. 
0- إمكان الاحتفاظ با معلومات الواردة بالجريدة عندما تثير اهتمام القارئ ما في ذلك 


الإعلانات. 


- ۲ - 


7- سهولة تكرار الإعلان في الصحف وذلك لصدور الصحف يومياً أو أسبوعياً. 

۷- سهولة الإعلان في الصحف وذلك لتقديم دور النشر الصحفية الخدمات الفنية والإنتاجية 
للعملاء مجاناً في أغلب الأحيان. 

العيوب التي تحد من فعالية الصحف كوسيلة لنشر الإعلانات منها: 

-١‏ قصر عمر الصحيفة إذا لا تعمر أكثر من يوم واحد في حالة الصحف اليومية ومن ثم 
تقليل احتمال قراءة القراء. 

؟- قلة استخدام الألوان في معظم الجرائد. 

۳- القراءة السريعة للجريدة تقلل من احتمالات رؤية القارئ للإعلان. 

-٤‏ نوع الورق ا لمستخدم في الجرائد غالباً لا يساعد على الابتكار في الإعلانات التحريرية. 
أنواع الإعلانات الصحفية: 

تنقسم الإعلانات الصحفية إلى عدة أنواع كما يلي: 

-١‏ إعلانات المساحات: وهى الإعلانات التي تنشر داخل إطارات أو براويز تميزها وتشمل 
الإعلانات التي ينشرها المعلن عن منتجاته أو عن المنظمة ككل. 

؟- الإعلانات التحريرية: وهى الإعلانات التي تأخذ شكل الخبر أو التحقيق الصحفي. 

-٠‏ الإعلانات امالية: وهى الإعلانات الخاصة بالأموال المالية للمنشئات ال معلنة مثل الميزانية 


العمومية وقوائم نتائج وتقارير مجالس الإدارة وغيرها. 
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-٤‏ الإعلانات المبوبة: وهى التي تكون محددة الموضوع وتحت عناوين مميزة وتنشر في 
أماكن معينة بالصحيفة حيث يقرأها المهتمين بها. 
* المجلات: 
والمجلات قد تكون أسبوعيةء أو شهرية» أو ربع سنوية» كذلك قد تكون عامة ليتم قراءتها 
بواسطة جميع أفراد ا مجتمع, أو متخصصة مثل المجلات المهنية أو مجلات الأطفال وتتميز 
امجلات كوسيلة إعلانية ها ياي : 
-١‏ حياة الإعلان بالمجلة طويلة نسبياً إذ أنها تستمر في حيازة قارئها لفترة طويلة مما يعرض 
القارئ للإعلان أكثر من مرة. 
۲- صغر صفحة ابلجلة تزيد احتمالات رؤية القارئ للإعلان. 
"- ورق طباعة المجلة عادة ما يكون جيداً وهذا يظهر الإعلان في شكل جميل. 
ع- استخدام الألوان في المجلة يساعد على ظهور المنتجات المعلن عنها بالألوان الطبيعية. 
0- إمكانية التعامل مع قطاعات محددة من المستهلكين وذلك لوجود مجلات موجودة 
لمستهلكين ذوى خصائص معينة مثل الأطفال أو النساء وغيره. 
عيوب الإعلان با مجلات: من السلبيات التي تواجه ال معلنين با مجلات ما يلي: 
-١‏ تستغرق المجلات وقتاً أو فترة زمنية متباعدة نسبياً لإصدارها مما لا مكن من 
متابعة الأحداث بالمقارنة بالصحف اليومية أو الراديو والتلفزيون. 
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"- ارتفاع تكلفة الإعلان بالمجلة باممقارنة بتكلفة الإعلان في الجرائد. 
* الإذاعة 
توجد في أغلب الدول محطات إذاعة حكومية ومحطات إذاعة أهلية: 
-١‏ محطات الإذاعة الحكومية: هي التي تشرف عليها الدولة باعتبارها وسيلة 


إعلامية تزيد من ثقافة ووعي الجمهور. ويحتل إيراد الإعلانات بها دخلاً 
إضافياً لا يعتمد عليه بصفه أساسيه في تغطية نفقات الإذاعة. 

۲- محطات الإذاعة الأهلية: قد تكون هذه المحطات الإذاعية مملوكه بواسطة 
أشخاص أو منشآت أو منظمات حزبية وفكريةء ويكون هدفها إما تحقيق 
الربحية» أو الترويج لأفكار وقناعات معينةء وتعتمد على الإعلانات في تغطية 
نفقاتها بالإضافة إلى إيراد الحفلات والتبرعات. 

- كذلك تنقسم محطات الإذاعة وفقا لقوة إرسالها إلى: 

-١‏ محطة عامه يغطي إرسالها جميع أنحاء الدولة. 

؟- محطة محليه مناطقية يغطي إرسالها منطقه معينه. 

-٣‏ محطة دوليه توجه إذاعتها من دوله معينه إلى دوله أخرى باللغة الملائمة لكل دوله. 


- خصائص الإذاعة كوسيلة لنشر الإعلانات: تتميز الإذاعة كوسيلة ترويج إعلانية ها يلي: 


-١‏ انخفاض التكلفة نسبياً عند الإعلان بالراديو بالمقارنة بالوسائل الأخرى. 
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۲- الانتشار الواسع وذلك للاستخدام الكبير للراديو من جانب الجمهور خاصة مع صغر 
حجمه الحالي وإمكانية سماعه في أي وقت ومن ثم زيادة احتمال تعرض أكبر عدد يمكن 
للمستهلكين من الإعلان. 

۴- إمكانية التعامل مع قطاعات محدده من المستهلكين وتوجيه الرسالة الإعلانية للجمهور 
المستهدف وذلك لوجود محطات مختلفة تجذب اهتمام قطاعات مختلفة وذلك مثل إذاعة 
الشباب والقران الكريم وغيره. 

ع- السرعة حيث هكن تسليم الرسالة الإعلانية وقت إذاعتها مباشرة مما يزيد من مرونتها 
وتلاؤمها مع الأحداث الجارية. 

- إمكانية استغلال نبرات الصوت في التأثير على المستهلكين. 

1- إمكان استخدام لغات مختلفة في الرسالة الإعلانية لتناسب مختلف الجماهير المقصودة 
بالإعلان. 

۷- إمكانية تغير الرسالة الإعلانية في كل فتره يذاع فيها الإعلان للتأثير على وتر معين في كل 
مره وعرض مختلف المغريات البيعية مما يزيد من وصولها إلى مختلف الجماهير. 

/-تعتبر مناسبة خاصة للجمهور الذي لا يعرف القراءة. 

ومن عيوب استخدام الإذاعة كوسيلة إعلانيه ما يلي: 

-١‏ انخفاض درجة انتباه للرسالة الإعلانية وذلك لانشغال الأفراد غالباً بأعمال أخرى عند 
استماعهم للراديو مما يقلل احتمال وصول الرسالة إليهم. 

؟- عدم قدرة المستمع على متابعة الإعلان إذا ما فاتته كلمة أو جملة في الإعلان لعدم 
إمكانية استعادتها إلا إذا استمع للإعلان مرات متعددة مما يتطلب عناية كبيرة في إعداد 


المادة الإعلانية للإذاعة. 
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۳-التشويش الذي ينتاب بعض فترت الإرسال مما يقطع وصول الفكرة إلى المتلقي. 

* التلفزيون: 

وقد ازدادت الإعلانات بالتلفزيونات وخاصة بعد انتشار القنوات الفضائيةء والرواج الذي 
لاقته بعد التخصص النوعي وازدياد عدد القنوات التي تغزو المنازل والمكاتب والاستراحات» 
وكذلك انتشار القنوات الإعلانية ا متخصصة: 

ويتمتع التلفزيون كوسيلة إعلانيه بالعديد من المزايا منها: 

-١‏ الجمع بين الصوت والصورة معاً مما يزيد من احتمالات جذب انتباه المشاهدين للإعلان 
وإيجاد نوع من الاتصال المباشر بينهم وبين المعلن وزيادة احتمالات تأثرهم بالإعلان. 

؟- الانتشار إذ أن التلفزيون متوفر لدى معظم الأسر وهو هثل وسيلة جماهيرية» ومن ثم 
احتمال تعرض أكبر عدد ممكن من الجمهور للإعلان. 

۳- تعدد البرامج التلفزيونية لتناسب الاهتمامات المختلفة للجماهير يزيد من فرصة مشاهدة 
الجماهير للتلفزيون ومن ثم إمكانية توجيه الرسالة الإعلانية للجمهور المستهدف عند إذاعة 
البرنامج الذي يجذب اهتمامه. 

-٤‏ قدرة التلفزيون على جذب انتباه المشاهدين وذلك لأن الغالبية العظمى من المشاهدين 
يجدون متعه في مشاهدة التلفزيون وينتبهون ما يعرض به. 

وهناك بعضاً من العيوب لاستخدام التلفزيون كوسيلة إعلانيه منها ما ياي: 


-١‏ ارتفاع تكلفة الإعلان بالتلفزيون با مقارنة بالوسائل الأخرى مما لا يناسب صغار المعلنين. 


ON 
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وقد يؤدي ذلك إلى عدم اهتمام المشاهدين بالإعلانات. 
* السينما: 
انخفض دور السينما عموماً بعد انتشار الفضائيات وتنوعهاء إلا أن بعض الشرائح في 

ا مجتمع لازالت ترتادهاء وتنقسم دور السينما إلى درجات وفقاً لموقع السينما واستعدادها 
ومستوى الأفلام التي تعرضها والجمهور الذي يتردد عليها وهذه الدرجات في الغالب خمس 
درجات وهي الممتازة والأولى والثانية والثالثة والرابعة ويتم الإعلان في السينما عن طريق 
إعداد الأفلام الإعلانية التي تأخذ احد الأشكال التالية: 

- الفيلم الثابت الصامت ويحتوي على مناظر محدودة تعرض على الشاشة. 

- الفيلم الثابت الناطق ويحتوي على مناظر محدودة يصاحبها تعليق ناطق. 

- الفيلم المتحرك الصامت ويحتوي على مناظر متحركة مصحوبة موسيقى. 


- الفيلم المتحرك الناطق وفيه تظهر المناظر والأشخاص بصورتهم الطبيعية ويأخذ أكثر 


- الفيلم التسجيلي الذي تصور فيه مناظر معينه تحتوي على حركه وحياه ويصاحبها تعليق. 
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- الفيلم التمثيلي ويعبر عن قصه معينه وحوار تمثيلي. 


3 فيلم الصور المتحركة ' الكارتون 1 ويعبر عن صوره مرسومه متحركة تدور حول قصه معينه. 


مزايا الإعلان بالسينما: هناك العديد من المزايا التي ينفرد الإعلان السينمائي بها ومنها: 


- استخدام عنصري الحركة والحياة 2 الإعلان السينمائي حيث ممكن من شرح وعرض 


مواصفات السلعة وخصائصها وكيفية استعمالها مما يزيد من احتمالات قبول المستهلك لها. 

- استخدام الألوان في الإعلان السينمائي حيث يمكن عرض السلعة بشكلها الطبيعي. 

- تركيز اهتمام المشاهد في السينما على الشاشة يزيد من تعرضه وفهمه للإعلان. 

ويعاب في الإعلان بالسينما أن عرض الإعلانات غالباً ما يكون في وقت الاستراحة عندما يترك 


بعض المشاهدون مقاعدهم في صالة العرض مما يؤدي لعدم مشاهدتهم للإعلانات. 
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إعلانات الطرق ووسائل نقل الركاب : 

وتشمل إعلانات الطرق تلك الإعلانات الموضوعة بالطرق الرئيسية والدولية ليراها 
المارةء أما الإعلانات الخاصة بوسائل نقل الركاب فتضم لوحات الإعلانات على الحافلات 
الكبيرة والباصات المتوسطة. وكذلك القطارات والسيارات الخاصة» وسيارات النقل المغلقة 
وتلك الخاصة بنقل الركاب وغيرها. 

وهذا النوع من الإعلانات هو عبارة عن رسالة إعلانيه تهدف إلى تذكير المستهلك 
بالسلعة لتركيزها على الاسم التجاري وشكل عبوة السلعة لعدم توفر الوقت لدى ال مارة 
بالطرق لقراءة معلومات أخرى. 

وتأخذ إعلانات الطرق ثلاثة أشكال وهي: 

-١‏ الملصقات: وفيها يطبع الإعلان على الورق ثم يلصق على تركيبات معده لهذا 
الغرض في مراكز السوق وق الشوارع الهامة والطرق التي تصل بين امدن وبعضها. 

؟- اللوحات المنقوشة: وهي عبارة عن تركيبات خشبية أو معدنية ينقش الإعلان 
على الحائط. 

- الأشكال المضيئة: وتكون في شكل مصابيح مضيئة بالطرق تظهر السلعة نفسها أو 
اسم السلعة أو علامتها التجارية وقد تثبت على أعمدة الإنارة بالشوارع أو فوق سطح المنازل 
وتستخدم الإضاءة وألوان الإضاءة في لفت نظر ا معلن إليه للإعلان. 
-٤‏ اللوحات الالكترونية المتحركة: وهي إعلانات تبرمج بطريقة الكترونية توضع في الملاعب 


الرياضية وفي الصالات وعند مفترق الطرقات وبالقرب من الإشارات الضوئية. 
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خصائص العرض بالطرق ووسائل نقل الركاب كوسيلة إعلانيه: 

- إمكان عرض الإعلان على جميع أفراد الجمهور إذ من الممكن وضعها ف الأماكن التي يتردد 
عليها جميع فئات المستهلكين إذ من ا ممكن ألا يكون جميع المستهلكين من قراء الصحف 
والمجلات أو مشاهدي التلفزيون والسينما. 

- إمكانية عرض السلعة بحجمها وألوانها الطبيعية أو بأحجام مجسمه مما يزيد من 
احتمالات تعرض ال مستهلكين للإعلان. 

- إمكان تكرار الإعلان وذلك برؤية المارة كلما مروا بالطريق دون تحمل تكلفه إضافية. 

- يمكن للمعلن عرض إعلاناته في المناطق التي يوجد فيها المستهلكين الحاليين وال مرتقبين 
منتجاته فقط دون حاجه لعرضها على جمهور كبير غير مرتقب. 

- تغطية إعلانات ووسائل نقل الركاب لمنطقة واسعة وفقاً بخط سير الوسيلة بالإضافة لزيادة 


احتمال عرض الركاب للإعلان لقراءة الإعلان وهو في حالة استقرار. 
ويعاب على الإعلان بالطرق ووسائل نقل الركاب الأقي: 


- عدم وصول الرسالة الإعلانية إلا إلى الجمهور الملم بالقراءة والكتابة فقط. 

- يقتصر الجمهور الذي يرى الإعلان على الجمهور الذي يتواجد في ال منطقة التي تقع فيها 
اللوحة. 

- تحتاج اللوحات إلى صيانة مستمرة لتأثرها بالعوامل الجوية. 

- لا تصلح إلا لعرض معلومات قليلة عن المنتج المعلن عنه ولهذا يتطلب الإعلان في هذه 
الوسائل ما يلي: 

- كبر الحجم حتى تتوفر فيه المقدرة على لفت النظر. 
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- استخدام كلمات محدده وسهلة الفهم والتي تعبر عن المعاني ا مطلوب توصيلها للمعلن 
إليه. 
- استخدام الألوان الجذابة مع مراعاة الجمال الفني للإعلان حتى تتوفر فيه القدرة على 
جذب الانتباه للإعلان. 
البريد المباشر والبريد الالكتروني: 

يمكن الاعتماد على البريد ال مباشر في الإعلان وذلك عندما يكون الجمهور المستهدف 
محدد بالاسم والعنوان كأن يكونوا سكان منطقه معينه أو ينتمون إلى مهنة معينه» وقد سهل 
البريد الالكتروني سرعة التواصل ومع أعداد كبيرة جداً من العملاء وبكلفة رمزية إذا ما قورن 
بتكاليف البريد العادي أو المستعجل أو ا مضمون. ويأخذ الإعلان بالبريد أشكالا متعددة 
أهمها الكتالوجات والنشرات والخطابات والكتيبات الصغيرة والكروت. 

ونميز الإعلان من خلال البريد المباشر بالخصائص التالية: 

-١‏ يأخذ الصورة الشخصية إذ يوجه إلى الفرد ذاته وبذلك تزيد قدرة الإعلان على 
الحصول على اهتمام ا معلن إليه. 

۲- عدم انتباه المنافس للإعلان إلا بعد فتره طويلة يكون قد حقق الهدف ال مرجو 
منه خاصة للبريد غير الالكتروني. 

-٠‏ المرونة في اختيار القطاعات المستهدف بالإعلان وأيضا الزمن الذي ترغب قيه 
الشركات في الاتصال بالجمهور. 


-٤‏ عدم وجود قيود على مساحة أو شكل الإعلان. 
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ويؤخذ على الإعلان بالبريد المباشر ما يلي: 

-١‏ إهمال عدد كبير من الأفراد قراءة ما يرسل إليهم من إعلانات. 

'- ارتفاع التكلفة بالنسبة للبريد العادي - وليس الإلكتروني - نظراً لارتفاع تكلفة الورقة 
والطباعة. 

۳- انخفاض كفاءة خدمة البريد في بعض الدول. 

وأخيراً انتشرت الإعلانات على شبكة الإنترنت» وقد زادت أهميتها بازدياد أهمية شبكة 
المعلومات العاممية كوسيط إعلامي هائل وتطورت إعلاناتها حتى وصلت إلى المستوى المتقدم 
الذي نراه اليوم. 

وجاءت الإعلانات على شاشة الهاتف الجوال بعد ازدياد عدد مستخدميه حول العام فأصبح 
وسيلة إعلامية إعلانية تسويقية هامة. 

الإعلان وتسويق الخدمات: 

يرى 20162 أن تسويق الخدمات عبارة عن نظام ضخم متكامل من الاتصالات التي تهدف إلى 


تزويد العميل با معلومات الصحيحة والموضوعية وا مبسطة عن الخدمات المقدمة له آخذاً في 
الاعتبار رد فعل هذه الخدمة المقدمة لدى العملاء واقتراحاتهم لتطويرها. 

ويؤدي الإعلان في حالة تسويق الخدمات دورا مختلفاً نسبياً عن دوره في تسويق السلع 
ويمكن تحديد هذا الدور فيما يلي: 

-١‏ إضفاء القيمة والأهمية بتوضيح الفائدة المباشرة التي تعود على العميل من طلب هذه 
الخدمة. 

؟- التأكيد على جوانب التميز والانفراد التي تتسم بها الخدمة مقارنه بغيرها من الخدمات 


اممائلة المنافسة. 


SADE 


-٠‏ خلق صوره ذهنية ايجابية عن المنظمة الخدمية استنادا إلى خاصية أن الخدمة ترتبط 
بشخصيه اسم وسمعه مقدمها ومكانتها التسويقية. 
-٤‏ العمل على إحداث توازن مستمر في الطلب على الخدمة لتفادي آثار عدم القابلية 
للتخزين واحتمالات تذبذب الطلب وإقناع العملاء مداومة طلب الخدمة. 
ا مستهلك والإعلان 

من المشكلات التي لازالت تواجه الإدارة التسويقية الحديثة هي معرفة ما يدور في 
ذهن المستهلك والذي يدفعه لاتخاذ قرارات الشراء. إن نقطة البداية لدارسة سلوك المستهلك 
تدور حول فكرة مؤداها أن المنتج يجب أن ينظر إلى السلعة من وجهة نظر المستهلك وليس 
من وجهة نظره. وبدلاً من أن يقدم المنتج للمستهلك ما يعتقد أنه في حاجة إليه» عليه أن 
يكتشف ما يرغبه المستهلك فيقدمه إليه على أن يأخذ في اعتباره المسئوليات الاجتماعية التي 


تصاحب النشاط التسويقي. 
فسلوك المستهلك: هو الأفعال والتصرفات ال مباشرة للأفراد للحصول على سلعة أو خدمة 
والتي تتضمن اتخاذ قرارات الشراء. 


إن العلوم الإنسانية مثل الاقتصاد والاجتماع وعلم النفس وعلم الأجناس» تلعب دورًا متزايدًا 
في المفاهيم التسويقية الحديثة. . إلا أن تطبيقات هذه العلوم على مشاكل التسويق ما زالت 


في مرحلة التجربة والاستكشاف إذا قارنها بالعلوم الطبيعية. 
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- المقصود بسلوك المستهلك هو "تصرفات الأفراد الذين يقومون مباشرة بالحصول علي السلع 
والخدمات الاقتصادية واستخدامها ما في ذلك القدرات التي تسبق وتحدد هذه التصرفات". 
كما يعرف أيضا بأنه "عملية اتخاذ القرارات بواسطة الأفراد والنشاط المادي لهم عند تقييم 
امنتجات والحصول عليها واستخدامها:. 

ويمكن تقسيم سلوك المستهلك إلى سلوك شرائي وسلوك استهلاي وسلوك اتصالي. 


- ويتمثل السلوك الشرائي للمستهلك في عملية شراء المنتج بكمية معينة ومن مكان 
معين وبسعر معينء والمراحل التي تمر بها عملية الشراء من معرفة المنتج ومقارنته 


بالبدائل ثم تفضيلية وشرائه. 


- ويتمثل السلوك الاستهلاقي في السلوك المتعلق باستعمال السلعة من حيث طريقة أو 
كيفية الاستعمال ومجالات استعمال السلعة والكمية التي يستهلكها الفرد في المرة 


الواحدة وعدد مرات استعمال السلعة وغيره. 


- ويتمثل السلوك الاتصالي للمستهلك في مصادر المعلومات التي يعتمد عليها في 
جميع ال معلومات عن المنتجات حتى يمكنه اتخاذ قرار الشراء ودرجة ثقته في هذه 
المصادر وما إذا كانت شخصية تعتمد علي البائعين أو الأصدقاء والمعارف أو غير 
شخصية متمثلة في الإعلان والدعاية وغيره» ومن المهم للمعلق أن يتعرف على سلوك 
المستهلك بكافة أنواعه ما لذلك من تأثير علي محتويات الرسالة الإعلانية وتقيمها 


والوسيلة المستخدمة في توصيلها. 
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ويتعلق سلوك المستهلك مشكلة معينة يسعى إلى إيجاد حل لها وتظهر المشكلة نتيجة 
الشعور بحاجة معينة أو رغبة معينة يسعى إلى إشباعها من خلال المنتجات ال لعروضة. 
علاقة الإعلان بالمستهلك: 
إن الإعلان يؤدى إلى زيادة المبيعات أو إغراء الناس لشراء سلعة معينة ولا شك إننا 
لا نستطيع قبول تلك الإجابات على علاتها إذ أن أحداً لا يستطيع الادعاء بأن الإعلان يمكن أن 
يحقق مفرده تلك النتائج المرغوبة فإلى جانب الإعلان لابد وأن يكون هناك سلعة جيدة 
صممت وفقاً لرغبات واحتياجات المستهلكين وتقدم إليهم بشكل يجعلهم يقبلون على 
شرائهاء كذلك لابد أن تعرض تلك السلعة بسعر مناسب يستطيع ال مستهلك ا محتمل دفعه في 
سبيل اقتناء تلك السلعة. 
من ناحية أخرى فال مستهلك يريد خدمات أخرى متعددة من المنتج مثل البيع 
بالتقسيطء وأعمال الإصلاح» والصيانةء ويلعب مجال الإعلان دورا أساسياً فى ترويج المبيعات 
والتأثير على سلوك ال مستهلك ف نقطة الشراء ذاتهاء وعلى ذلك لا يمكن أن نتوقع أن يؤثر 
الإعلان بمفرده على المبيعات المشروع: بل إن الإعلان يمثل جزءً من مجهود جماعي متكامل 
لخلق الطلب على السلعةء وهذا يثير موضوع العلاقة بين الإعلان وبين الأدوات والعوامل 
الأخرى التي يستطيع مدير التسويق استخدامها لترويج وتنشيط المبيعات والتي أطلقنا عليها 
اسم المزيج التسويقي 21172 ۴11۸6 )14۸ ومفهوم المزيج التسويقي هو أحد عناصر 


ثلاثة أساسية تميز الاتجاه الحديث في الفكر التسويقى وهي: 


TON 


أ- المزيج التسويقي. 
ب- الاتجاه إلى الاعتراف بأهمية المستهلك ورغباته (الاتجاه السلوي). 


ج- فكرة التتابع في العمليات والأنشطة التسويقية لتحقيق هدف معين. 


ونستطيع القول إن الهدف الرئيسي أو الأساسي للإعلان هو تغيير اتجاهات وسلوك 
المستهلكين امحتملين» وبمعنى أدق فإن الإعلان يستخدم كوسيلة للتأثير على ال مستهلكين 
المحتملين حتى يتصرفوا بطريقة أكثر قبولاً للسلعة موضوع الإعلانء أي أن المعلن يحاول 
إغراء المستهلكين بشراء سلعة معينة م يكونا ليشتروها لو لم يكن هناك إعلان» ويحاول المعلن 
من جهة أخرى إقناع العميل بشراء كميات أكبر مما كان يشتريه من الإعلان. وبصفة عامة 
فإن الإعلان يسعى إلى تغيير السلوك الإستهلاق للأفراد دون محاولة تغيير ما يقدمه المشروع 
من سلع وخدمات. أي أنه لابد من إدخال تعديلات على الأسعار -مستويات الجودة- العبوة 
- أو منافذ التوزيع, لأن الإعلان يسعى إلى تغيير سلوك المستهلك بحيث يصبح أكثر قبولاً 
وتأييداً ما يقدمه المشروع. 
الإعلان وتغيير سلوك المستهلك: 

عندما يكون لك سلعة أو ماركة وخصائص معينة ومشاكل خاصة بها أيضاً جدير 
بالقول إن هدف الإعلان هو تغيير سلوك المستهلك تجاه السلعة, فإن هذا التغيير وإن كان 
ممكناً إلا انه يتطلب نفقات وجهود قد تفوق ما يعود من وراءه من نفع أو ربح لذلك 
يجب على المعلن قبل محاولة الدخول في عمليات إعلانية منظمة بهدف تغيير سلوك 
المستهلكين أن يبين الحقائق الكاملة المتعلقة بسلعته ومدى قابليتها لخدمة أهداف المستهلك 


وإشباع رغباته. آخذاً في الاعتبار احتمالات النجاح والفشل في تغيير السلوك. فنستطيع إذن أن 
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نحدد الأساليب التي يستطيع الإعلان من خلالها تغيير سلوك المستهلكين. وهناك أساليب 


ثلاثك 2 هذا الصدد هي: 


أ- تغير السلوك من خلال توفير المعلومات. 
ب- تغير السلوك بالعمل على تغير الرغبات. 
ج- تغير السلوك محاولة تغير تفضيل المستهلك للماركات ال مختلفة. 
أولاً- توفير المعلومات: 

يتمكن الإعلان من تغير سلوك المستهلكين بسرعة وكفاءة من خلال تزويد ال مستهلك 
بمعلومات وبيانات تساعد على اكتشاف جوانب له ممكن أنه لا يعلمها وتتعلق بالسلعة 
موضوع الإعلان أو بطرق استخدامها ومنافعها المختلفة. إن الإعلان يوفر للمستهلك معلومات 
عن السلعة وميزاتها ومنافعها وأين يستطيع الحصول عليها والأسعار التي تعرض بها السلعة 
أي أن تغيير السلوك يتم بمجرد إخبار المستهلك بكيفية إشباع الرغبات والحاجات التي يشعر 
بها فعلا والتي يسعى إلى اكتشاف وسيله لإشباعها ولعل خير مثال على هذا النوع من الإعلان 
هو الإعلانات المبوبة 02551540 التي توفر للمستهلك معلومات محدده بطريقه مباشره دون 


أي محاوله للتأثير ويكون ا لمستهلك على استعداد للعمل ها جاء بها نظر لشعوره بحاجه معينه. 


نوع آخر من الإعلانات التي تهدف إلى تغيير السلوك من خلال إعطاء معلومات 
للمستهلك هي الإعلانات عن السلع والمنتجات الجديدة ويتميز الإعلان عن السلع الجديدة 


بالصفات الآتية: 


-١‏ انه يحتوي على تعليمات يوضح للمستهلك مزايا وخصائص المنتج 
الجديد. 
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ا-- إن الإعلان يحاول خلق الرغبة للحصول على السلعة الجديدة لدى 
ا مستهلك. 

ثانياً- تغيير رغبات المستهلكين: 

هل يستطيع الإعلان أن يخلق لدى المستهلك رغبات لم يكن يشعر بها من قبل؟ 
بمعنى هل يستطيع الإعلان تغيير اتجاهات المستهلك وعاداته الاستهلاكية بحيث يخلق لديه 
رغبات جديدة تماماً. آخذاً في الاعتبار نتائج البحث والدراسة ف العلوم السلوكية فيما يتعلق 
بالرغبات والاتجاهات» ونستطيع القول مع الحرص الشديد أنه بإمكان الإعلان إذ أحسن 
تصميمه واستخدامه أن يؤدي إلى تغييرات أساسية في رغبات ا مستهلك واتجاهاته. وعبارة مع 
الحرص الشديد تشير إلى صعوبة تحقيق هذا التغيير إلا بناءً على دراسة جادة لمحددات 
السلوك الاستهلاي والعمليات الفكرية والذهنية التي ينطوي عليها اتخاذ قرار باستهلاك 
سلعه أو ماركه معينه. إن الإعلان باعتباره أداه للاتصال يستطيع تحقيق تغيير في عادات أو 
رغبات الست ممستهلكين واتجاهاتهم الاستهلاكية إن تحققت الشروط الآتية: 

-١‏ أن يبرز الإعلان المزايا والفوائد التي تعود على المستهلك نتيجة إقناعه بالفكرة أو 
الرغبة الجديدة. 

"- أن يكون المستهلك راغباً في تغير اتجاهاته وتبني الأفكار الجديدة. 


*- أن يخلق الإعلان جواً عاماً من التأييد للمستهلك يؤكد له سلامة القرار الذي 


اتخذه بقبول الفكرة أو الاتجاه الجديد. 
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ثالثاً- تغير تفضيل المستهلك للماركات المختلفة: 


في كثير من الأحيان لا يحتاج المعلن إلى تغير سلوك المستهلك تغييراً أساسيا ولكن في 
معظم الأحيان يجد المعلن نفسه في موقف يتطلب منه تغيير في سلوك ال مستهلكين الذين 
يرغبون فعلا في السلعة» بمعنى أن يحول تفضيلهم من ماركه منافسه إلى ماركته هو. 

وفي هذه الحالات يعتمد المعلن على الرغبات والحاجات الحالية للمستهلكين, 
والمعلن يجد في الأساليب الإعلانية المتعددة وسيله إلى تحقيق هذا التغيير في تفضيل 


المستهلكين الماركة دون الأخرى. 


فقد يركز المنتج على أن سلعته هي الأفضلء أو إن الماركة التي يقدمها للسوق هي 
أكثر الماركات احتمالاً وما إلى ذلك من دواعي إعلانيه تركز على النواحي التي يريد المعلن 
نقلها إلى ال مستهلك لإقناعه بتحويل تفضيله من ماركه منافسه إلى ماركته. 
وأخيرًا فقد اتجه رجال الأعمال لكي يصلوا إلى أعماق جديدة لتصرفات المستهلكين ودوافعهم 
واستخدموا بذلك الإعلانات المتجددة في الأفكار والجاذبيات المتنوعة, ولقد اقتنع الكثيرون 
بأن الأفراد بكونهم اجتماعيين بطبعهم ويحبون التجديد في الأفكار من خلال الإعلانات 
الجذابة والأكثر قناعة وواقعية» إن كل ذلك يمكن أن يتحقق مع دراسة واعية لسلوك 
المستهلك والمؤثرات السيكولوجية والنفسية عليه مجتمعة تكون قرار الشراء فشراء سيارة 
مرسيدس مثلاً لابد أن يكون وفق دراسة اقتصادية وكذلك هي تناسب طبقة اجتماعية 


معينةء وهي تلبي حاجات نفسية أخرى. وأن يكون الإعلان ملبيا لكل ذلك. 
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الفصل الثاني عشر 
التسويق الالكتروني 


Electronic Marketing 
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الفصل الثاني عشر 


Electronic Marketing 


حظي التسويق بنصيب متقدم نتيجة ظهور التكنولوجيا الرقمية قياساً بالعلوم 
الأخرى» وم يكن التحول الذي شهده العام في مختلف المجالات بفعل انتشار التكنولوجيا 
بمنأى عن مهنة التسويق التي شهدت هي الأخرى تغيراً ملحوظاً في طبيعتها ومؤهلاتها وفرص 
نجاحهاء فضلاً عن المشاكل التي قد تعوق إتمامها. 

فقد تحولت الوظائف التسويقية إلي مفهوم جديد» وباتت تأخذ شكلا أكثر فاعلية 
مع التكنولوجيا الرقمية» إلا أنها لم تستبعد أو تنكر نظريات التسويق التقليدية, وإنما 
استطاعت الاستفادة منها في تطوير وإيجاد حلول لمشاكلها وأخرجت ظاهرة جديدة تسمى 
"التسويق الإلكتروني". 

فقد أصبح التسويق الإلكتروني عبر الإنترنت من الوسائل التي لا يستهان بها في تحقيق 
الأهداف التسويقية المطلوبة. وذلك متى ما توفرت فيها الدراسة الصحيحة والتنفيذ السليم. 

ويعتمد التسويق الالكتروني على تكنولوجيا المعلومات والاتصالات اللتين أفرزتا 
تقنية المعلومات بإمكانيتها الهائلة التي أصبحت في متناول الجميع. وتتيح هذه الوسيلة 
استخدام الشبكة العاممية ۷۷۷ وإمكانية التصفح 88015108 ومواجهة مختلف مواقع 
الانترانت 51665 58765 دون اكتراث بالحدود الجغرافية بين الدولء وتعتبر هذه الوسيلة من 


الوسائل الأكثر تحقيقاً والأقل تكلفة من الوسائل التسويقية الإعلانية الأخرى مثل (الصحف 
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والمجلات. المحطات التلفزيونية المحلية والفضائية: المحطات الإذاعية» اللوحات الإعلانية 
المنتشرة). فقد بدأت فكرة استخدام الانترنت كوسيلة إعلانية وتسويقية في عام 21996 حيث 
لاحظ المعنيين في هذا المجال ازدياد عدد مستخدمي الانترنت مما يجعل الانترنت وسيله 
إعلانيه وتسويقية ناجحة. 

وفي عام ١997‏ وصل حجم الإنفاق الإعلاني على شبكة الانترنيت مابين ٠٠١‏ إلى ٠٠١‏ 
مليون دولارء مما يعني أن الشركات اندفعت بشكل قوي جداً للإعلان عبر الانترنت. . ويتبين 
ذلك جلياً من هذا الرقم الكبير الذي وصل إليه في ظرف سنتين. 

أما في العام ۱۹۹۷ وصل حجم الإنفاق إلى بليون دولار أمريي. مما يوضح أن التزايد 
في الإنفاق على إعلانات الانترنت في تزايد كبير جداً. 

ومما تقدم نجد أن الإعلان عبر الانترنت يوسع الرقعة الجغرافية أمام ال منشآت 
للإعلان عن أنشطتهم الصناعية أو الخدمية أو التجارية. 

وذلك لأن الإعلان عبر الانترنت أكثر فاعليه وبات يوازي الإعلان عبر الأجهزة المرئية 
بيد أن الانترنت يعطي التغذية الراجعة للمنشأة من عدد زوار الموقع والاستفسارات التي 
ممكن أن تتلقاها المنشآت من عملائها المرتقبين. كما ويمكن توجيهه إلى نوعيه معينه من 
المستهدفين» فمثلاً تسويق المنتجات الطبية على المواقع التي تخص الأطباء والصيادلة 
والمهتمين بهذا المجال. إضافة إلى أن تكلفة الإعلان عبر الانترنت أقل من الأجهزة المرئية والتي 
هي أكثر فاعلية من غيرها من مجالات الإعلان. 

وبناءً على هذا المفهومء. انطلق قطاع التسويق الإلكتروني في العام 
بسرعة مذهلة» حيث تم تأسيس آلاف الشركات المتخصصة في التسويق 


الإلكتروني» وأصبح هناك ملايين الرسائل الإلكترونية التي تتجول يومياً في 
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الشبكة. تتضمن تحفيزات ونصائح للزبائن المحتملين. وتؤكد الدراسات أن التسويق 
الإلكتروني يؤدي إلى توسيع الأسواق وزيادة الحصة السوقية للشركات بنسب تتراوح بين ۳ إلى 
77 بسبب الانتشار العالمي. كما يتيح هذا النوع من التسويق للعملاء الحصول على 
احتياجاتهم والاختيار من بين منتجات الشركات العامية بغض النظر عن مواقعهم الجغرافية 
خاصة أن هذا النوع من التسويق لا يعترف بالفواصل والحدود الجغرافية. 

وقد غيرت شبك الإنترنت الكثير من طرق عمل معظم النشاطات العلمية 
والتعليمية والتجارية. وبرزت مع الإنترنت مفاهيم جديدة فرضت على معظم القطاعات 
ضرورة التكيف معها. ومن القطاعات التي تأثرت كثيراً بتطور تقنية المعلومات قطاع الأعمال 
في عدة مجالات مثل التجارة والتسويق وظهرت مفاهيم التجارة الإلكترونية والتسويق 
الإلكتروني وأصبح رجال الأعمال ملزمين بالتعامل مع تلك المفاهيم بغرض البقاء والمحافظة 
على مكانة في السوق. 

ويعتبر ميلاد التجارة الإلكترونيةء والإنترنت على وجه الخصوص مثابة نقطة 
تحول وثورة غير مسبوقة في مجال التسويق وخدمة العملاءء بل ينظر إليها البعض على 
أنها تطور فريد ومدخل ابتكاري لتنمية الأعمال وتحقيق ميزة تنافسية في ظل عام يموج 
با منافسة الشرسة والتغيرات البيئية الطاحنة وتقليص دور الحكومات في مساندة 
مؤسسات الأعمال» وتحول العام إلى قرية صغيرة وسوق واحد لا مكان فيه للضعفاء أو 
محدودي القدرات» ولقد أصبح من الصعب تجاهل هذه الأدوات الحديثة للتسويق 
والاتصال مع العملاءء على الرغم من أن غالبية المنظمات لم تحقق حتى الآن ولو جزء 


يسيراً من المردود الهائل لهاء حيث أن المؤسسات التي تمكنت من إقامة مواقع لها على 


-_ ۷0 


شبكة الانترنت مازالت تستخدمها في اتجاه واحد وهو الاتصال بالعملاء وليس كما هو 
مفترض استخدامها في الاتجاهين» أي الاتصال مع العملاء. 

إن الربع الأول من القرن الحادي والعشرين سوف يشهد نمواً هائلاً للتجارة 
الإلكترونية» ومن ثم لا بد أن تسارع المنظمات الراغبة بالمتطور والمنافسة في تطوير 
استخدامات هذه الأداة لتحقيق ميزة تنافسية مستدامة في أسواقها ا مستهدفة. 
مفاهيم ذات صلة بالتجارة الالكترونية: 

قبل التطرق للأبعاد المختلفة للتجارة الإلكترونية يجب علينا التوقف قليلاً لنستعرض 
بعض المفاهيم المرتبطة بهذا المجال الحيوي نظراً لحداثتهء وارتباط الممارسة الفعالة بالفهم 
الصحيح لهذه المعاني والتأثير المتداخل لها. وفيما يلي عرضاً مختصراً لأهم هذه المفاهيم : 
١‏ - الأعمال الإلكترونية (Electronic Business ( e-business‏ 

تعرف بأنها استخدام الانترنت لممارسة الأنشطة ال مختلفة لمؤسسات الأعمالء ويعتبر 

مفهوم الأعمال الإلكترونية أكثر المفاهيم شمولاً واتساعاً حيث يتضمن كافة أنشطة الأعمال 
المؤداة على الانترنت. 
'- التجارة الإلكترونية Electronic Commerce‏ 

تعرف بأنها استخدام الانترنت في شراء وبيع المنتجات والتي يتم نقلها إما مادياً أو 
حسابياً من موقع لأخر. ومن ثم فإن التجارة الإلكترونية تعد جزءً من الأعمال الإلكترونية 


والذي يتعلق بأنشطة الشراء والبيع عبر الإنترنت. 
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Electronic Marketing -التسويق الالكتروني‎ ۳ 

يمكن تعريف التسويق الإلكتروني على أنه "نوع من التسويق لسلعة أو خدمة 
معينة على شبكة الإنترنت". 

ويعرف أيضاً بأنه "استخدام الانترنت في أداء الأنشطة التسويقية". وعليه فإن كل 
أنشطة التسويق الإلكتروني تعد من أنشطة الأعمال الإلكترونية. إلا إن تلك الأنشطة 
التسويقية التي تركز على معاملات البيع والشراء هي التي تعد جزءاً من التجارة الإلكترونية. 
ع - الإنترنت The Internet‏ 

تعرف بأنها مجموعة عاممية من أجهزة الحاسب المرتبطة والتي تشمل على بعض 
المعايير الخاصة بتبادل المعلومات عبر هذه الأجهزة, ويعتبر الإنترنت مثابة نظام يتيح لأجهزة 
الحاسب إرسال المعلومات بأشكال مختلفة للأجهزة الأخرى في كل إنحاء العام. 

ويعتبر مفهوم التجارة الإلكترونية هو الأكثر استخداماً في الوقت الحاليء إلا أن 
العديد من الباحثين يرون أن مفهوم الأعمال الإلكترونية سوف يكون الأكثر انتشاراً في 
المستقبل» حيث يتضمن كل أنشطة الأعمال التي تؤدي عبر الإنترنت. 

ومفهوم التسويق الالكتروني لا يختلف عن المفاهيم الأخرى للتسويق إلا فيما يتعلق 
بوسيلة الاتصال بالعملاء. حيث يعتمد التسويق الالكتروني على شبكة الانترنت كوسيلة اتصال 
سريعة وسهلة وأقل تكلفة. 

فالتسويق الالكتروني يعتمد بشكل أساسي على الانترنت Internet Based‏ 


Marketing‏ ف ممارسة كافة الأنشطة التسويقية كالإعلان والبيع والتوزيع 


۷۷ 


والتسعير وبحوث التسويق وتصميم ا منتجات الجديدة. وغيرها. . وتتحقق من خلال 
الانترنت ثلاث وظائف هي الاتصال» جمع المعلومات» والتسويق. 

والانترنت هي واسطة تسويق جديدة مليئة بالوعود المستقبلية ويمكن التسويق عبر 
الانترنت من خلال شبكة الويب العالمية (187»0 1177106 110114). ومن خلال ال مجموعات 
الإخبارية. (5م#01ع 26175) وبناءً على ذلك مكننا إضافة عدد من التعاريف للتسويق 
الالكتروني : 

ك يكن كرت الو الإلكزوق عق آنه" وو من الوق لحه أو خدامة يده 
على شبكة الإنترنت". 

أو أنه " تعامل تجاري قائم على تفاعل أطراف التبادل إلكترونياً بدلاً من الاتصال المادي 


المباشر " أو أن التسويق الإلكتروني " عملية بيع وشراء السلع والخدمات عبر شبكة الإنترنت ". 


وهذه التعاريف على الرغم من صحتها لا تتضمن حيوية التسويق الإلكتروني والتي تعد 
السمة ال مميزة في تطبيق وممارسة التسويق الإلكتروني» حيث ينطوي على حالة من توحد 
الحاجات المتغيرة للعملاء والتقنيات الحديثة المتجددة ها يؤدي إلى إحداث ثورة في الطريقة 
التي تؤدى بها الأعمالء لذا يمكن أن نعتبر التسويق الإلكتروني هو تكنولوجيا التغيير وذلك لما 
أحدث من تحولات جوهرية في مسار وفلسفة وتطبيقات التسويق والتي يمكن تحديدها 


أ- إن عملية التبادل التقليدية تبدأ بالمسوقين وتنتهي بهم حيث يسيطرون 
على الأمورء أما في عصر الإنترنت أصبح العملاء يحددون المعلومات التي 


يحتاجونها والعروض التي تستجيب لحاجاتهم ورغباتهم والأسعار 


د 


التي تلائمهم, لذا أطلق على التسويق الإلكتروني مصطلح التسويق المعكوس 


.) Reverse Marketing) 


ب- إن المعايير المستخدمة لتقييم أداء الأنشطة التسويقية أصبحت تحتل مكانة أعلى في 


عصر الإنترنت حيث أن العملاء من خلال المواقع الإلكترونية يبحثون عن منتجات 


ذات جودة عالية وبأسعار مناسبة وخدمات أسرع وأفضل. 


ج- م تعد التبادلات التسويقية تدور حول عملية تبادل منفردة بل أصبح المسوقون في 


عصر الإنترنت يعملون باتجاه إشباع الحاجات والرغبات من خلال تقديم حزم 


مزايا التسويق الإلكتروني: 


هناك جملة من المزايا التي ينفرد بها التسويق الإلكتروني عن غيره من أشكال التسويق 


التقليدي. ومن هذه امزايا ما يلي: 


.١ 


TEENS N Ez SENE 
با محافظة على العملاء. والذي يطلق عليه منهج إدارة العلاقات بالعملاء والذي طور‎ 
وقد ارتبط بهاتين‎ [nteractive إلى ما يعرف بالتسويق التفاعلي قصناع1:ه21‎ 
الخاضكن ان للسعويق ان هيا مدخ اوق الحامك دغل‎ 


ا مشاركة الفعالة. 


. جعل التسويق الإلكتروني الحصول على السلعة أو الخدمة ممكناً دون 


التقيد بالزمان أو المكان. فعلى اعتبار أن بيئة الإنترنت الآن أصبحت 
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واسعة الانتشار وكذلك نظراً للتطور التقني وزيادة سرعة التصفح أصبح من السهل 
الحصول على أي معلومة تخص منتج أو خدمة ما على هذه الشبكة. كما أصبح 
بالإمكان اقتناء تلك السلعة والحصول عليها في زمن وجيز. 
۳. يساهم التسويق الإلكتروني في فتح المجال أمام الجميع للتسويق لسلعهم أو خبراتهم 
دون التمييز بين الشركة العملاقة ذات رأس ال مال الضخم وبين الفرد العادي أو 
الشركة الصغيرة محدودة الموارد. 
.٤‏ تمتاز آليات وطرق التسويق الإلكتروني بالتكلفة المنخفضة والسهولة في التنفيذ 
مقارنة بآليات التسويق التقليدي. ولن ننسى بالطبع إمكانية تكييف نفقات تصميم 
المتجر الإلكتروني والدعاية له وإشهاره بصورة مجانية أو بمقابل مادي وفق الميزانية 
المحددة له» في حين يبدو من الصعب تطبيق مثل هذه الآليات على النشاط 
التجاري التقليدي. 
0. من خلال استخدام التقنيات البرمجية المصاحبة لبيئة التسويق الإلكتروني ولعمليات 
الدعاية في هذه البيئة الرقمية يمكن ببساطة تقييم وقياس مدى النجاح في أي حملة 
إعلانية وتحديد نقاط الضعف والقوة فيها. 
فرص ومنافع التسويق الإلكتروني : 

إن الوقت الحالي يشهد إعادة هندسة عملية التسويق والتوجه اطتزايد 
نحو التسويق الإلكتروني» وتحرك معظم الشركات باتجاه السوق الإلكترونية 
للاستفادة من إمكانيات ومزايا التسويق الإلكتروني وخاصة أن الشركات التي 


كانت سباقة لتبني مداخل التسويق الإلكتروني قد استطاعت أن ترسى معايير 


- A. - 


تنافسية جديدةء هذا من ناحية ومن ناحية أخرى فإن التسويق الإلكتروني قد أوجد بيئة 
تسوق متطورة تحقق للعملاء مزيد من الرفاهية والمتعة في البحث عن احتياجاتهم 
وإشباعها. 
ويمكن تحديد أهم الفرص واممنافع التي يحققها التسويق الإلكتروني لكل من الشركات 
والعملاء في ظل العومة وبيئة الأعمال المتغيرة : 
أ- إمكانية الوصول إلى الأسواق العاطية : 
أكدت الدراسات أن التسويق الإلكتروني يؤدي إلى توسيع الأسواق وزيادة الحصة 
السوقية للشركات بنسب تتراوح بين ۳ - %۲۲ بسبب الانتشار العالمي» كما يتيح التسويق 
الإلكتروني للعملاء الحصول على احتياجاتهم والاختيار من بين منتجات الشركات العاممية بغض 
النظر عن مواقعهم الجغرافية» حيث أن التسويق الإلكتروني لا يعترف بالفواصل والحدود 
الجغرافية. 
ب - تقديم السلع والخدمات وفقاً لحاجات العملاء: 
من خلال التسويق الإلكتروني يجد المسوقون فرصة أكبر لتكييف منتجاتهم طبقاً 
لحاجات العملاء إلكترونياً «1280ده8-015]0 بشكل يلبي توقعات العملاء ويتلاءم مع 
خصوصيات كل عميلء ولاشك أن الطاقات الاتصالية والتفاعلية للتسويق الإلكتروني قد 
حققت قفزة نوعية في أساليب إرضاء وإشباع رغبات العملاء الخاصة. 
ج“ الحصول على معلومات مرتدة لتطوير امنتجات: 


قدم التسويق الإلكتروني فرصة جوهرية للاستجابة للتغيرات التي تحدث 


في الأسواق والتقنيات بشكل يحقق دمج حاجات العملاء مع التطورات 


TANE 


التكنولوجية» وذلك من خلال ما يعرف بالعملية المرنة لتطوير المنتج» والتي تعتمد على 
استشعار السوقاءkإةN×‏ ء11 وهزود»ء5 بواسطة الآليات التفاعلية للتسويق الإلكتروني. 
د- تخفيض التكاليف واستخدام التسعير ال مرن : 
إن استراتيجيات التسعير في ظل التسوق الإلكتروني ليست مجرد استجابة سريعة 
لظروف السوقء وإنما تأخذ في الحسبان جميع العوامل والمتغيرات الداخلية والخارجية, 
ولاشك أن مفهوم التسعير المرن يجد تطبيقاته من خلال آليات التسويق الإلكتروني» حيث 
تتوفر تقنيات تمكن المشتري من البحث عن والعثور على أفضل الأسعار المتوفرة. مثل برنامج 
Sh0p Bot‏ والمزادات وغيرها. 
ه - استحداث أشكال وقنوات جديدة للتوزيع: 
قدم التسويق الإلكتروني منظوراً جديداً للتسويق يكون التفاعل فيها بين طرفي عملية 
التبادل دون الحاجة إلى وسطاء. الأمر الذي أدى إلى بروز مصطلح " عدم التوسط " 
.Disintermediation‏ 
كما قدم التسويق الإلكتروني نوعاً مبتكراً من الوسطاء والذين يطلق عليهم وسطاء 
المعرفة الإلكترونية7661260121165إ0) وهي منظمات تعمل لتسهيل عملية التبادل بين 
ا منتجين والعملاء حيث يقومون بدور مزودي خدمة تجارية. 
و- استخدام أساليب ترويج تفاعلية مع العملاء : 
يعتبر الإعلان الإلكتروني عبر الإنترنت من أكثر وسائل الترويج جاذبية 


وانتشاراً في ظل الاتجاه نحو التسويق الإلكترونيء فالإعلان المباشر عبر 


- TAY - 


الإنترنت يتزايد معدل %1١‏ سنوياً. وقد قدم التسويق الإلكتروني مفهوماً جديداً للإعلان» وهو 
أن الشركات تقدم رسائلها الترويجية بشكل متعمد إلى بيئات مستهدفة من خلال مواقع 
إلكترونية محددة يتوقعون أن تكون جماهيرهم ٥1۰ء۸‏ قادرة على تمييزها وإدراكها. 

ز- دعم وتفعيل إدارة العلاقات مع العملاء: 

يستند التسويق الإلكتروني إلى مفاهيم جديدة وقناعات ترقى إلى اعتبار العميل شريكاً 
استراتيجياً في منشآت الأعمال لذا استهدف بناء ودعم علاقات ذات معنى وهدف مع العملاء 
وذلك من خلال تفعيل ديناميكية واستمرارية الاتصال المباشر مع العملاء. 

ح- تحقيق ميزة تنافسية وموقع استراتيجي في السوق: 

تمر المنافسة في الأسواق الإلكترونية بمرحلة انتقالية نتيجة إلى التحول إلى المنافسة 
المستندة للقدرات» ولاشك أن التطورات الهائلة في تكنولوجيا المعلومات ال مرتبطة بالتسويق 
الإلكتروني قد خلقت فرصاً غير مسبوقة في دعم الاستراتيجيات ا مميزة وتحسين الوضع 
التنافسي للشركات. إذاً ما الذي هيز التسويق الإلكتروني عن الوسائل التقليدية الأخرى ؟ 
يختلف أداء الأنشطة التسويقية عبر الانترنت عن الوسائل التقليدية الأخرى للتسويق من 


عدة نواح يمكن تلخيصها في الجدول رقم )١(‏ التالي: 


IAN 


أبعاد / عناصر المقارنة الوسائل التقليدية الوسائل الإلكترونية 


سح كك ت سه 


خدمة العملاء في التجارة الإلكترونية : 


تعد خدمة العملاء إحدى المكونات الرئيسية للعرض التسويقي بوجه عام 
وللعروض التسويقية المقدمة عبر الانترنت على وجه الخصوص. فالعميل الذي يشتري من 
المتجر التقليدي يمكنه فحص المنتج أو توجيه الاستفسارات إلى البائع أو التحدث مباشرة إلى 
المسئول في حالة وجود مشكلة» أما بالنسبة للمؤسسات التي تعتمد على الشبكات الإلكترونية 
في اتصالاتها فإن خدمة العملاء تعتبر على درجة عالية من الأهمية نظراً لعدم توافر السمات 
السابقة للتسويق التقليدي. 

وعلى الرغم من إثارة بعض الجدل بشأن عدم قدرة بعض المنشآت 


على تحقيق الاستجابة الصحيحة لأوامر عملائها خاصة ف المناسبات فإن 


TANE 


نتائج إحدى الدراسات التي أجريت في الولايات المتحدة تشير إلى أن 10 % من عينة 
الدراسة يشعرون بالرضاء عن معاملاتهم الإلكترونية» وتسعى الشركات الرائدة إلى استهداف 
تحقيق الرضاء التام ممعاملاتها الإلكترونية مع العملاء وليس %۸٥‏ فقطء وهو ما يعني أن 
الكثير من المنشآت بدأت تدرك أهمية التحسين المستمر في هذا المجال كأساس لتدعيم ميزتها 
التنافسية» ويري بعض الباحثين أن خدمة العملاء عبر الانترنت هي موجه القرن الجديد. 
فالعميل لايهمه أن يكون الهيكل التنظيمي للمؤسسة مصمم وفقاً للمنتج أو الوظائف» كما 
لايهمه أن عملية اتخاذ القرارات تستند إلى المركزية أو اللامركزيةء أو ما هي أسس الترقية أو 


منح الحوافز. . . الخ 


ولكن ما يهمه هو تقديم منتج يشبع احتياجاته ورغباته وأن يتم التعامل معه 
بطريقة تعكس أهميته وأن يتم التصدي لشكواه بسرعة وايجابية وأن يرضي عن معاملاته مع 
المؤسسةء إن خدمة العملاء المتميزة من منظور التجارة الإلكترونية تتجاوز بكثير مجرد 
الاعتماد على أنشطة رد الفعل مثل حل المشكلات أو قبول المردودات ولكنها تأخذ شكل 
المبادرة وتصميم الأنظمة والعمليات التي يمكنها أن تتوقع وتمنع هذه المشكلات من البداية, 
إن الإدارة المحترفة تؤكد على أهمية تحقيق رضاء العملاء وتدعيم عمليات التحسين ا مستمر 
ممستويات الخدمة المقدمة لهم» على سبيل المثال تمكنت شركة 01560 من مضاعفة حجم 
مبيعاتها خلال الفترة -7٠١٠"‏ 7١٠٠م‏ عن طريق توظيف المزيد من العمالة المؤهلة في مجال 


خدمة العملاء. 
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تحديات التسويق الإلكتروني Challenges of E-Marketing‏ 
يوجد اتفاق بين المهتمين بشئون التسويق على أن التسويق الإلكتروني هو (منجم 
ذهب المستقبل) وأنه لم يفصح عن كنوزه الكامنة بعد. ولكن رها نحتاج إلى عدة سنوات 
أخرى حتى تتحقق الفوائد التي تتطلع إليها المؤسسات أو المنظمات من وراء استخدامه. 
وحتى بالنسبة للعديد من الشركات الرائدة في مجال تطبيقات التسويق الإلكتروني مثل 1011 
و 412320 مازالت هناك بعض التحديات التي تحول تحقيق الفوائد الكامنة من وراء 

استخدامه» ويمكن إبراز أهم هذه التحديات فيما يلي: 
-١‏ محدودية الاستخدام والشراء: 

على الرغم من النمو الهائل في استخدام المعاملات الإلكترونية إلا أن نصيبه من 
السوق الكلي ما يزال محدوداً علاوة على ذلك فإن العديد من مستخدمي الشبكة يقومون 
فقط بعمليات استطلاع أكثر من الشراء الفعلي» وتشير نتائج إحدى الدراسات في هذا ال مجال 
إلى أنه على الرغم من أن 9010 من المستقصى منهم قاموا باستخدام الانترنت في عمليات 
بحث عن المنتجات ومقارنة الأسعار قبل اتخاذ قرار الشراء إلا أن %١٤‏ فقط قاموا بالشراء 
الفعلي عن طريق الانترنت» كما أن نسبة قليلة منهم قاموا باستخدام بطاقات الائتمان لإتمام 
معاملاتهم الشرائية عبر الانترنت. 
١-اختلال‏ السمات الدهوجرافية والسيكوجرافية لعملاء الشراء الإلكتروني: 

على الرغم من شيوع استخدام الإنترنت بين كافة فئات المجتمعات 
المتقدمة إلا أن المتابعة الدقيقة لسمات القائمين بالشراء من خلالها تشر إلى 
أنهم ينتمون إلى الفئات العليا والمتخصصين فنياً أكثر من الجمهور العام. وقد 


تدل هذه النتيجة على أن التسويق الإلكتروني قد يكون مثالياً بالنسبة لمنتجات 
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الحاسبات والبرامج الجاهزة والالكترونيات والخدمات ال مصرفية وبعض فئات ال منتجات 


الأخرىء إلا أن ذلك يجعله غير فعال بالنسبة للغالبية العظمى من المنتجات العادية. 
© - الإزعاج والازدحام: 


توفر شركات الانترنت ملايين المواقع وكميات غير محدودة من المعلومات. مما يجعل 
الطريق إليها شديد الزحام بل ومحبطاً في بعض الأحيانء إضافة إلى كونه إهداراً لوقت في 
ظل هذا الزحام والإحباط فإن كثيراً من الإعلانات والعروض قد لا يدركها العملاء أو قد لا 
يهتم بها بداية. وعلى الرغم من الجهود التي يبذلها ا مسوقون لجذب اهتمام زائر الموقع إلا 
أن العائد منها يكون محدوداً. وفي هذا المجال تشير نتائج إحدى الدراسات أن الموقع الجيد 
يجب أن يجذب اهتمام الزائر خلال ثمان ثوان فقطء وإلا تحول إلى موقع أخرء ومما لا شك 
فيه أن ذلك يمثل تحدياً لجهود التسويق والإعلان وبيع المنتجات على الإنترنت. 


-٤‏ تحديات الأمان: 


لا يزال قطاع عريض من الناس يرون أن معاملاتهم عبر الانترنت غير آمنة بالقدر 
المطلوب. خاصة فيما يتعلق باستخدام بطاقات الائتمانء في المقابل فإن المنشآت التي تمارس 
ا معاملات الإلكترونية تخشى قيام بعض الشركات ال منافسة باستخدام الانترنت لاختراق أجهزة 
الحاسب لديها لأسباب تجارية أو لمجرد الإضرارء ورغم محاولة مؤسسات التسويق الإلكتروني 


البحث عن حلول ممشكلات ضعف الأمان إلا أنه يبدو أن هناك سباقاً محموما بين تطوير 
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تكنولوجيا الأمان في أنظمة الإنترنت من ناحية» وتعقد التقدم الفني لدى أولئك الذين 
يحاولون اختراقها. 
۵- صعوبة التنبؤ بتكاليف التسويق الإلكتروني أو تبريرها أحيانا: 

مع الأخذ في الاعتبار أن فوائد التسويق الإلكتروني ما زالت غير مكتشفة بالكامل 
وغير واضحة أحياناً فإن الخطوات السريعة التي ينمو بها هذا النشاط وحساسيته 
للتكنولوجيا يجعل من الصعب حساب التكاليف المصاحبة له. إضافة إلى ذلك فإنه في حين 
يمكن نسبياً قياس أثر نفقات أنشطة التسويق التقليدي إلا أنه من الصعوبة التعرف على ذلك 
بالنسبة للتسويق الإلكترونيء لأن الناس لا يشعرون بالإثارة أو الرغبة أحياناً في الدخول على 
الانترنت» كما قد تقدر الإدارة في بعض المنظمات أنه - أي التسويق الالكتروني - لا يعد 
المجال المناسب لاستثمار أموالهم وأوقاتهم فيه. 
٦‏ - التسويق عبر الانترنت يعطي فرص النجاح إلا أنه يعبر عن الفشل بصورة أقوى: 

خلافاً للتسويق التقليدي والذي قد تنشأ فيه روابط قوة بين العميل والمؤسسة أو 
البائع وبالتالي يمكن تنمية الولاء والرضاء فإن المتسوق عبر الانترنت يمكن أن يخرج ببساطة 
دون إبداء الأسباب ودون تدخل من المؤسسة أو العاملين لديها لإقناعه بالاستمرارء بل أكثر 


من ذلك يمكن أن يهاجمها أو يسيء إلى سمعتها دون وجود حتى الفرصة للرد. 
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۷- الاعتبارات الأخلاقية: 

يواجه استخدام التسويق الإلكتروني بالعديد من التحديات الأخلاقية والتي تأتي 
الخصوصية في مقدمتهاء فالمسوق يمكنه بسهولة متابعة زوار الموقع والحصول على معلومات 
كثيرة بشأنهم» وربمما يساعد هذا الموقف في جعل العميل عرضة لسوء استغلال المعلومات 
بواسطة تلك المنظمات عند تسويق منتجاتهاء أو تبادل قواعد المعلومات مع المؤسسات 
الأخرىء علاوة على ذلك فإن شبكة الانترنت تتركز خدمتها على قطاعات السوق الأكثر 
جاذبية» ومن ثم فإنها لا تساعد في توفير نفس القدر من المعرفة للمستهلك العام بخصوص 
ا منتجات أو الخدمات أو الأسعار عموماً وهو ما يعد تمييزاً غير مبرر من الناحية الأخلاقية. 

ورغم هذه التحديات إلا أن غالبية ا منشآت الكبيرة أو الصغيرة تحاول جاهدة تحقيق 
اندماج وتكامل أنشطة التسويق الإلكتروني لديها ضمن إطار مزيجها التسويقي العادي» ومع 
استمرار نموه فإن التسويق الإلكتروني سوف يثبت أنه قوة هائلة لبناء علاقات العملاء 
وتحسين ال مبيعات, وكذلك التعريف بال منظمة ومنتجاتها وتحقيق مستويات أعلى من الكفاءة 
والفاعلية لأنشطتها وعملياتها. 
الاعتبارات القانونية في ممارسات التسويق الالكتروني: 

إن حداثة التعامل مع الانترنت مصحوبة بالنمو السريع في استخدامها بالإضافة إلى غياب 
التشريعات والقواعد المنظمة لممارسات الأفراد وا مؤسسات في هذا المجال ساهم في إثارة مجموعة 


من القضايا الأخلاقية والقانونيةء وهذه القضايا تتضمن الخصوصية والتمييز بين العملاء وممارسات 


TAA = 


الاحتيال والغش إضافة إلى بعض القضايا التي ما يزال يدور الجدل بشأنها مثل دور 


الحكومة التشريعي وقضايا الضرائب» وفيما يلي عرضاً مختصراً لهذه الاعتبارات: 
١‏ - الخصوصية 5211707 


بسبب الكميات الهائلة من المعلومات التي يمكن تجميعها عبر الانترنت وبسبب 
الطبيعة العامة لها فإن ا مواطن الفرد وجمعيات حماية المستهلك والحكومات ربما في جميع 
أنحاء العالم أظهرت اهتماماً بارزاً بقضية خصوصية الأفراد ومستخدمي الانترنت» وف الوقت 
الحالي فإن أهم القضايا في هذا المجال هي تطويع أنشطة الاتجار عبر الانترنت لمتابعة فاعلية 
أنشطة الإعلان والبحث عن الأسواق المستهدفة, ومشاركة المؤسسات الأخرى المعلومات حول 
الأفراد. إضافة إلى ما يسمى بحقوق الأطفال والمراهقينء إلا أن القضية التي تثير الاهتمام في 
الوقت الحالي وتتعلق بالخصوصية هي ما يسمى بالإفصاح ناء 10016 والذي من خلاله 
يتم الإعلان عن الأسماء والعادات الشرائية والعناوين وبعض البيانات الدهوجرافية الأخرى 
الخاصة بمستخدمي الإنترنت» والذي قامت بتصميمه إحدى مؤسسات التسويق المباشر. 

وتشجع الحكومات في الدول المتقدمة مؤسسات الأعمال على تنمية سياسات 
وإجراءات ايجابية في مجال حماية الخصوصية» إلا أن هذه الجهود لم تسفر عن مساهمات 
قيمة حتى الآن» مما قد يستدعي التدخل التشريعي مستقبلاً وفي أوروبا تم إصدار ما يسمى 
بتوجيه حماية البيانات Data Protection Directive‏ والذي يحول دون تبادل ال معلومات 


الشخصية مع الدول أو المؤسسات التي لا تتقيد بإجراءات لحماية ال معلومات الشخصية. 
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وهي كثيرة حول العالمء ففي دراسة حديثة للمؤسسات التي تستخدم الإنترنت في عملياتها 
البيعية وجد أن 901١‏ من عينة الدراسة تقوم بتجميع معلومات شخصية عن عملائهاء إلا إن 
٠‏ فقط منها تتبع إجراءات أو ممارسة صارمة لحماية المعلومات التي تتمكن من الحصول 
عليها. 
ورغم ذلك يوجد إطار فلسفي لحماية الخصوصية والذي تبنته العديد من المؤسسات 
خلال السنوات القليلة الماضية والذي يحدد خمسة مبادئ أساسية والتي تم قبولها جميعاً في 
الولايات المتحدة وكندا والاتحاد الأوروبي» ويشمل هذه اممبادئ على: 
© الإخطار 21016 : بمعنى أن الأفراد يجب أن يكونوا على معرفة أو إدراك قبل القيام 
بتجميع أي بيانات تتعلق بهم. 
© الاختيار ©0016 : بمعنى إعطاء الفرد الحرية في الموافقة أو الرفض لأي استخدام 
آخر للمعلومات. 
© الاطلاع ووعءءة : بمعنى إمكانية قيام العميل بالمراجعة والإطلاع على المعلومات 
التي يتم جمعها عنه دون أي إبطاء أو تأخير. 
© الموضوعية والأمن and Security‏ أتروءام1 : معنى أن ا معلومات التي يتم 
التوصل إليها يجب أن تكون دقيقة وغير محرفة. 
© الأعمال أو التنفيذ ۴1٤0۲٤١٤۲۳١٤١٤‏ : بمعنى أن يكون للعميل القدرة أو الطاقة على 
التصدي للمؤسسات في حالة انتهاكها للمبادئ الأربعة السابقة. 
واستجابة للضغوط المتزايدة بشأن استخدام المعلومات المتاحة من 
خلال الانترنت قامت العديد من المؤسسات بتطوير سياسات للكشف 


عن الأساليب التي تستخدمها في تجميع واستخدام وتبادل البيانات مع 
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الآخرين» ومن أبرز هذه السياسات منع تجميع البيانات وتداولها تجارياً إلا بعد الحصول 
على تصريح أو إذن من العميل. 
۲ - التمييز بين شرائح العملاء Web lining‏ 
لقد ساعد استخدام الإنترنت المؤسسات في إمكانية التفرقة والتمييز بين العملاء 
الأكثر جاذبية والعملاء الأقل جاذبيةء ومن ثم توفير الفرصة لتركيز جهودها على النوعية 
الأولى من العملاء دون الثانيةء ويتمثل الوجه الايجابي لهذه العملية في إمكانية زيادة 
ربحية المؤسسة من خلال تقديم خدمة متميزة لفئات العملاء في إمكانية زيادة ربحية 
المؤسسة من خلال تقديم خدمة متميزة لفئات العملاء ذوي القيمة ا مرتفعة: إلا أن 
الوجه الآخر للعملية قاتا إلى حدٍ كبيرء وغالباً ما يتم الحكم على الناس من خلال 
سلوكهم المتوقع وليس سلوكهم الشرائي الفعلي. علاوة على ذلك فإن العملاء ذوي 
الربحية ال منخفضة قد يتوجب عليهم أن يدفعوا أكثر مقابل استخدامهم للمنتجات أو 
الخدمات» كما أن احتياجات هذه الفئة أو الشريحة قد لا تجد الاهتمام الكافي من 
المسوقينء والى الحد الذي ينظر إليه إلى عملية تصنيف العملاء وفقاً للمعلومات 
امستمدة من الشبكة والتميز في سلوك المنظمات في خدمتهم فإن هذه الممارسات تعتبر 
غير أخلاقية. 
على سبيل المثال يقوم موظفي بنك معين في ممارستهم لأنشطة خدمة العملاء إلى 
تصنيف العملاء إلى ثلاث فئات أ ب» ج» وتعطى الأولوية في الرد على الاستفسارات أو حل شكاوى 
الخدمة وفقاً لهذا التصنيف. كذلك فإن التمييز بين فئات العملاء يبدو في ممارسات التسويق 


للمنظمات حيث يقوم المسوق الإلكتروني بعد تصنيف المؤسسات وفقاً للربحية المتوقعة بتوجيه 
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جهوده الترويجية وعروض خدماته على أفضل العملاء بينما تقل هذه الجهود بالنسبة 

لنوعيات العملاء الأكثر تكلفة أو الأقل ربحية. وعلى الرغم من أن مثل هذه الممارسات قد 
تكون مقبولة من منظور تحديد أولويات التركيز وتخصيص الموارد إلا أنها تثير تساؤلات بشأن 
عدالة المعاملات. 
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من الملفت للنظر تزايد عمليات الاحتيال بواسطة الأفراد والمؤسسات على السواء في 
ممارسات التسويق الإلكتروني» على سبيل المثال تدل الإحصاءات المنشورة على أن نحو 
0 من شكاوى العملاء التي تتلقاها وزارة التجارة في الولايات المتحدة تدور حول 
معاملات الإنترنت» في حين كانت هذه النسبة في عام ۱۹۹۷م %۳ فقطء كما أشارت 
مؤسسة مراقبة الاحتيال عبر الانترنت التابعة للمؤسسة العامة لحماية المستهلك 
ببريطانيا إلى أن نسبة الزيادة في عمليات الاحتيال المتصلة باستخدامات الانترنت قد 
تجاوزت %1۰۰ ما بين عامي ۱۹۹۷ - 1919/8م. ويجب ألتنويه إلى أن عمليات الاحتيال لا 
تقتصر فقط على الأفراد بل تمتد إلى المؤسسات كذلكء وبالنسبة للنوعية الأولى فقد قام 
الأفراد باستخدام مواقع مؤسسات البيع بالمزاد لبيع منتجات مقلدة أو رديئة, كما أن 
البعض الآخر تم دفع ثمنها ولكن م يتم تسلمها بواسطة المشتري. 

كذلك فقد قام بعض الأفراد المحترفين بتزوير بيانات بطاقات ائتمان لشراء تذاكر 


طيران عبر الانترنت في المطارات حتى يتجنبوا اكتشاف عناوينهم أو مواقع تواجدهم. 


A 


وللتصدي لعمليات سوء الاستخدام المتزايد للإنترنت تحاول كل من الحكومات 
ومنظمات الأعمال تجميع قواها وتنسيق جهودها لمواجهة هذه الظاهرةء وقد تم 
تحقيق بعض الانجازات الملموسة في هذا المجال. 
ع- التشريع Legislation‏ 

تعمل التشريعات على تنظيم حياة الأفراد في مجتمعاتهم بطريقة قانونية تضع 
الحقوق أمام أصحابهاء وهنا يجب أن نكون آخذين بعين الاعتبار حداثة الانترنت 
وتعقيدات القضايا ذات الصلة بالتجارة الالكترونيةء فإن التشريعات المنظمة لذلك 
مازالت م تأخذ طريقها للتنفيذ في كثير من الدول» وبصفة عامة فإن غالبية تلك 
التشريعات قد صدرت في بعض الدول الأكثر تقدماً كالولايات المتحدة وكندا وأوروبا 
وتدور حول انتهاك حقوق مواقع الانترنت» وتقييد مواقع المقامرة. وإعطاء وزن قانوني 
للتوقيعات الرقمية» والحد من عمليات الاحتيالء وتقييد الإعلانات الموجهة للأطفالء 
إضافة إلى وضع ضوابط لاستخدام بيانات العملاء في الأغراض التجارية أو تبادلها مع 
آخرين لنفس الأغراض. 
٥‏ - الضرائب على ال مبيعات 2:5 1' 520165 

يمثل فرض ضرائب على أنشطة الأعمال عبر الانترنت واحدة من القضايا الجدلية 
الساخنة في الوقت الحالي» ويرى البعض أنه طاما أن صاحب الموقع ليس له مكان 
مادي محدد فإنه يمكنه تجنب فرض أي ضريبة على مبيعاته للعملاء ويري مؤيدوا 
عدم فرض ضريبة على المعاملات التجارية الإلكترونية بأن الأخيرة توفر فرصاً 
متزايدة للابتكار ونمو الأعمال» والتي يمكن للحكومة الاستفادة من عائدها وليس 


من مجرد فرض ضريبة على المعاملات ذاتهاء إضافة إلى ذلك يتزايد إقبال مؤسسات 


AR 


التجزئة التقليدية على استخدام التسويق الإلكتروني» مما يدعم من عنصر الملائمة ويزيد 
من تعاملات العملاء وبالتالي فرص البيع والنمو. وهو ما يؤدي إلى النتيجة السابقة فيما 
يتعلق باستفادة الحكومة. أما النقطة الأخيرة التي يدعم بها أنصار عدم فرض ضريبة 
على معاملات التجارة الإلكترونية فتكمن في أن غالبية أنشطة التسويق الالكتروني تتركز 
في معاملات المؤسسات البيعية والتي يقع معظمها تحت مظلة الإعفاء من ضريبة 
المبيعات لأن منتجاتها تتضمن مشتريات بغرض إعادة البيع أو التصنيع, أو لكونها 
مؤسسات خدمية لا تستهدف الربح في الجانب المقابل: يرى البعض الآخر أنه يجب 
فرض ضريبة على مبيعات الإنترنت للاعتبارات التالية: 
© أن ما يزيد عن 967١٠‏ من عائدات الضرائب التي تمول الإنفاق العام يأتي في 
شكل ضريبة مبيعات. وهو ما سوف يهدد في المستقبل العوائد الضريبية 
للحكومة. 
© تحقيق العدالة والمساواة مع تلك المؤسسات التقليدية التي تشعر بسوء 
موقفها التنافسي نظراً لاضطرارها لفرض ضرائب على المبيعات وتحصيلها 
وتوريدها للدولة. 
© الفشل في فرض ضريبة على مبيعات الانترنت ينظر إليه البعض على أنه سياسة 
اجتماعية سيئة انطلاقاً من أن غالبية المتعاملين من الفئات ذوي الدخل 
المرتفع والأقل حاجة إلى الإعفاء الضريبي. 
انطلاقاً مما سبق فإن الحكم على تأثير فرض ضرائب مبيعات على معاملات 
الإنترنت يظل غير واضحاً وفي هذا ال مضمون تكشف نتائج إحدى الدراسات 


عن أن فرض ضريبة مبيعات الإنترنت سوف يؤدي إلى انخفاض مبيعاتها بنحو 


ه556 


0 ورها أن هذه القضية لا تؤرق الحكومة في الوقت الحالي حيث أن مقدار الخسارة أو 
الفقدان في الدخل الضريبي حتى الآن ليس مؤثراً ولكن مع اتساع سوق المعاملات 
الإلكترونية فإن الدولة قد تفقد جزءً مؤثراً من مصادر الدخل إذا استمرت في عدم فرض 
ضريبة مبيعات على ا معاملات التجارية الالكترونية. 

أخيراً فإن التسويق الالكتروني لا يزال جهداً رائداً جديداً م يصل إلى المستوى اللائق 
به وخاصة في منطقتنا العربيةء وهو يارس إلى حد كبير من جانب مجموعة من المتحمسين 
تعلموا ذاتياً أساليب هذا البيع واستعمال الانترنت. وإن الأشخاص الذين يستعملون هذا 
النوع من البيع هم مثل المستكشفين الجغرافيين الذين يكونون دانماً مستعدين لخوض 
ا مخاطر وبالتالي فهم سيحصلون في النهاية على المكافأة. وفي هذا الكتاب نسعى لتشجيع 
الآخرين وخاصة من رواد التجارة الرائدة على خوض هذه المخاطر المحمودة لتمارس الأنشطة 
التسويقية على نحو جذاب ومثمر. وكل الأمل معقود على الشباب الخريجين مستقبلاً 


والقيادات الإدارية الطموحة لغزو الأسواق بالشكل اللائق. 


ا 
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لقد فرضت العومة تداعياتها على مختلف مناحي الحياة وشهد العام خلال 
السنوات الأخيرة سلسلة من التحديات السياسية والاجتماعية والاقتصادية في ظل الأوضاع 
الاقتصادية العالمية الجديدة. وخاصة بظهور التكتلات الاقتصاديةء المنافسة الدوليةء وانتشار 
الشركات المتعددة الجنسيات» والأدوار الجديدة للمنظمات العامية. . . إلخ. 

كما ظهرت في هذه الفترة ثورة تكنولوجية سريعة تمثلت أساساً في التطور السريع في 
عام الاتصالات» واممواصلات» وا معلومات, واتساع مجالها إضافة إلى ما ترتب عنه من سرعة 
فائقة في جمع وتخزين المعلومات, وانتقالها السريع بين أبعد نقطتين في العالم. مما ساهم في 
تحقيق "عالمية السوق". بحيث مم يعد هناك سوق وطنيةء أو سوق إقليميةء بل اندمجت 
معظمها في سوق واحدة في عدد كبير من السلع والخدمات. 

كل هذا أدى بالاهتمام بضرورة التسويق بصفة عامة و التسويق الدولي بصفة 
خاصة» والحاجة إلى المعلومات التسويقية سعياً منها في غزو الأسواق الدولية وهذا طبعاً بعد 
تطوير منتجاتها ووجود وسيلة فعالة وشاملة لكافة الوظائف لتضمن انسياب وتدفق السلع 
والخدمات إلى الداخل والخارج. 

ومن خلال هذا التطور و التقدم ال مستمر في مختلف الأنشطة التجارية 
والصناعية والخدماتية و بالأخص التكنولوجية» أصبحت الليزة التنافسية تقاس 


مدى القدرة على الإبداع والابتكار و التجديد الذي يتماثى في نفس الوقت 


5 


مع متطلبات الأسواق الخارجيةء مما فتح مجالات واسعة للنمو أمام المؤسسات واقتحام 
الكثير من الأسواق وهذا بفضل الأهمية البالغة للتسويق الدولي الذي يعتبر محدداً لنجاح 
المؤسسات في دخول الأسواق العالمية» وعليه فا مؤسسات التي تملك أنشطة تسويقية متطورة 
تستطيع أن تنافس بكفاءة وفعالية في الأسواق. وهذا ما يتجلى في النجاح الكبير الذي حققته 
مؤسسات الدول المتقدمة كالمؤسسات الأمريكية: والألمانية» والبريطانية» واليابانية...إلخ. 
- مفهوم التسويق الدولي والأنشطة القريبة منه: 

تعد الدراسات التسويقية أحد الاتجاهات الحديثة ف الفكر الإداريء ذلك أن 
التسويق بهتم باشباع الرغبات والحاجات الإنسانية. ولا يخفي على أحد ما يحظى به 
التسويق الدولي من اهتمام في ظل المرحلة الراهنةء بحيث يعد التسويق الدولي نشاطاً 
اقتصادياً عالياً ومتقدماً بالأهداف والأساليبء فهو يعني القدرة على فهم الفرص التجارية في 
الأسواق الخارجية واستيعابها لضمان النجاح ومواجهة المنافسة الدولية. 

كما يشير كذلك إلى عمليات التبادل التي تتم عبر الحدود الدولية. بهدف إشباع 
الحاجات» والرغبات الإنسانية» إلى جانب سعيه من التخفيف من الآثار المتزايدة و الناجمة 
عن تزايد حدة المنافسة. وعلى النطاق المحلي والدولي. 

إن التسويق الدولي لا يختلف في أسسه ومفاهيمه عن التسويق ال محلي» 
والذي يقصد فيه التسويق في أي منطقه أو بلد أو مدينه ماء ولكن الاختلاف 
قد يظهر من خلال النهج المستخدم ف تسويق السلع والخدمات وفق ظروف 


ات 


الدولي بكونه " انجاز الأنشطة التجارية التي تختص بتدفق السلع والخدمات من المنتج إلى 
المستهلك أو المستخدم في أكثر من بلد لغرض زيادة الإرباح " فالتدفق في رأي البعض أكثر 
شمولاً من التوزيع المحلي. كما يعرف التسويق الدولي بأنه " مصطلح تجاري يشير إلى عمليات 
التبادل التي تتم عبر الحدود الدولية بهدف إشباع الحاجات و الرغبات الإنسانية المتنوعة ". 
يُلمس من هذا التعريف الطبيعة الأساسية للتسويق فهي لا تتغير من التسويق ا محلي إلى 
التسويق الدوليء إلا أن التسويق الدولي يتم عبر الحدود الدولية. وهنا وجه الخلاف بينهماء 
حيث يتطلب التسويق الدولي التعامل في أكثر من بيئة واحدةء و هذا ما ينتج عنه مشكلات 
عديدة كتأثير العديد من الأحداث الدولية على المنظمة وأنشطتهاء وتعديل سلوكهاء لكي يتلاءم 
مع الثقافات المختلفة. وتحديد ما يرغبه ا مستهلك ليس المحلي بل الدولي. 
و يقول كذلك "01115161 <نهااث" في هذا ال لمجال " التسويق الدولي هو تلك 
الأنشطة التي تقوم بها المؤسسة لأجل إيجاد علاقة بين الربحية والأسواق". 
إلا أن "+ع؟نلا0 «نهاآ4" يقسمه إلى ثلاث خطوات رئيسية : 
-١‏ المعرفة الجيدة للأسواق بالملاحظة والتحليل للطلب وامنافسة, والوسطاء 
والمحيط القانونيء والوضع التقنيء والمستوى الاقتصادي. . إلخ. 
'- تحديد أو تعريف الغرض التجاري كعمل مستهدف ومختار. والبحث عن أحسن 
وضعية لسياسة امنتوج» والسعرء والتوزيع. 
۳- التسويق الجيد للمنتجات و للخدمات الجيدة لسياسة الاتصال والتوزيع. 


وحسب 01115165 .4" فهي تعتبر القواعد الأساسية للتسويق. 


ANE 


وعلى ضوء ما أشير إليه فإن هناك تشابه كبير بين التسويق الدولي وا محلي كظاهرة 
اقتصادية» إلا أنه هناك فرق وحيد هو أن انسياب السلع في التسويق الدولي في أكثر من دولة 
واحدة» و بالتالي فإن جوهر الاختلاف يكمن في المحيط الذي تتعامل فيه من حيث ثقافته. 
عاداته» أسلوب حياته. رقعته الجغرافية. . . . إلخ. 
-التسويق الدولي و التجارة الدولية: 

هناك من يعرف التجارة الدولية على أنها النشاط الذي يحتوي على تبادل السلع 
فقط و يعني ذلك " الاستيراد والتصدير " إلى جانب كل العمليات الإضافية. كالقروض» 


التأمينات» و النقل. 


ويعرفها آخر بأنها " تعني كل العلاقات التي تظهر على المستوى الدولي. فهي 
ليست خاصة بمنتوج واحد. ولكن تهدف إلى تنظيم العلاقات بين الطرفين أي البائع 
والزبون " 

من خلال هذا التعريف يمكن استنتاج الفرق بينهماء فالتجارة الدولية هي عملية 
شاملة لكل العلاقات على المستوى الدوليء بينما التسويق الدولي هو الأداة التي تستخدم في 
تحديد و توجيه السلع إلى ا مستهلكين. فيقوم بعمليات التبادل التي تتم عبر الحدود الدولية 
بهدف إشباع رغبات المستهلكينء بينما التجارة الدولية أوسع وأشمل من التسويق الدولي» 


فهي تهتم بكل العمليات التي تظهر على المستوى الدولي كالتأمينء والقرضء والنقل. . إلخ. 


TNs 


-التسويق الدولي والتمويل الدولي: 


غالباً ما يتكامل التسويق الدولي مع التمويل الدولي من عدة نواحي أهمها أنه يقدم 
ا معايير التي تستخدم في تقييم بدائل الاستراتيجيات في الدخول للسوق الخارجيء وبالطبع 
سيكون معدل العائد المتوقع من كل بديل هو أساس اختيار البديل المناسبء ولا شك أن 
القوة الشرائية للدولة المستوردة هو أحد العوامل التي يؤخذ في الاعتبار عند تقييم هذه 
البدائل» حيث تمثل نظم النقد الأجنبي وما ينتج عنها من تحويل أسعار عملة الدولة بعملات 
الدول الأخرى: وقد يعد ذلك أحد البنود المحددة للتكلفة الكلية التي ستتحملها الشركة 
وكذلك بلستوى العائد المتوقع ودرجة الخطر لكل بديلء وعلى أساسها تحدد الشركة مدى 
دخول السوق الخارجيةء وما هو البديل المناسب لعرض منتجاتها في تلك السوق. 
أهمية التسويق الدولي وأبعاده: 

لقد أضحت العديد من الدول تهتم بإبرام الاتفاقيات الدولية خصوصاً في مجال 
التجارة فيما بينهاء لتشجيع التجارة الخارجية بشقيها في مجال الاستيراد و التصديرء وني 
هذا الجانب هكننا التطرق لأهمية التسويق الدولي والفوائد التي تعود على الدول من خلالهء 
حيث أن أكثر المكاسب وضوحاً وايجابية هو فتح المجال أمام الصناعات التي تتمتع فيها 


الدولة بمزايا على قريناتها في الدول الأخرى. 
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ويمكن توضيح أهميته في النقاط التالية : 
-التصدير أحد الطرق للحصول على العملة الصعبة التي تحتاجها الدولء لاستيراد 
ا منتوجات التي تنتجها محلياً وبالتالي فهو يعتبر كسباً قومياً كما يؤدي إلى رفع مستوى 
ا معيشة ويساهم في التنمية. ويرفع القدرة الشرائية للمواطنين. 
-التسويق الدولي يسمح ببيع فائض المؤسسة إلى الخارج ويعمل على خلق فرص 
للتوظيف. 
-استفادة الدول النامية من الاستثمارات الأجنبية المباشرة اقتصاديا و جتماعيا و سياسياء رغم 
أن الدول ا مستثمرة في الدول النامية لا تفعل إلا مصلحتها الخاصة. 
-الإسهام في دعم عجلة التنمية. لأن التسويق الدولي تحتاج إلى مهارات» ويخضع لعدة 
اعتبارات أخرى. 
-التسويق الدولي يساهم في خلق مناصب شغل من خلال التوسع في نشاط المؤسسة: بغية 
تحقيق أكبر عائد من خلال رفع حجم الإنتاج. 
-بناء سمعة جيدة على ال مستوى المحليء و الدولي للشركة. 
-زيادة رقم أعمال الشركة. 
-يساعد في الهروب من حدة المنافسة أو انخفاض الطلب من السوق المحلي. 
-المساهمة في تشجيع الإنتاج على نطاق واسع» مما يخلق وفرات كبيرة. 
أما عن أبعاد عملية التسويق الدولي فإن العناصر الرئيسية لعملية التسويق 
الدولي أو عملية التبادل الدولي هي القدرة على فهم الفرص الخارجية 


واستيعابهاء وتحديد الفرص المربحة وتحليلهاء وكأساس لتصميم إستراتيجية 
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ا منتجات» و الخدمات, الأسعار» وذلك لتحقيق أحسن تبادل تجاري. ويمكن إدراج أهم أبعاد 
التسويق الدولي في النقاط التالية: 
- عدم قيام المنظمة بأي جهد للبحث عن عملاء لها خارج الحدود الوطنيةء ومع ذلك 
تبيع المؤسسة بعض منتجاتها لعملاء أجانب» وهم الذين يسعون إليها بأنفسهم. 
- عند وجود فائض من الإنتاج بصفة مؤقتة قد تلجأ ا منظمة لتصريفه في الأسواق 
الخارجية دون النية في التصدير. 
- تبعاً للمرحلة السابقة قد تفكر المنظمة في أن تستمر في محاولات التسويق خارج 
حدودها الوطنية لتحقيق عائد أكبر في شكل عقود وصفقات غير منتظمةء بمعنى أن 
المؤسسة تحاول الحصول على صفقات البيع في الأسواق الخارجية ولكن دون أن 
يكون لها تمثيل دائم. 
- امتلاك المنظمة طاقة إنتاجية دائمة مع استخدامها لوسطاء دائمين للقيام بعمليات 
التسويق الخارجيء أي بهدف توسيع سوق المنتجات التي يتم تسويقها محلياً مع 
إدخال بعض التعديلات على المنتوج إذا تطلب الأمر وذلك بهدف مراعاة ذوق 
المستهلك الأجنبي. 
- منح التراخيص ممؤسسة أجنبية لتنتج بموجبها في أسواق تلك المؤسسات المحلية 
وتكتفي المؤسسة ال مرخصة بعائد الترخيص» وخير مثال على ذلك ما تقوم به شركات 
امشروبات الغازية ومنهاهام٣ ٥٥٤a‏ . حيث قامت هذه الشركة منح تراخيص لعدة 
مؤسسات أجنبية في دول مختلفة لإنتاج نفس المنتوج وبنفس المواصفات والخصائص» 


وتحت نفس العلامة التجارية. وهذا بغية غزو الأسواق الدولية وتوفير المنتوج للمستهلك 


كن الريك 


والمملكة العربية السعودية» وفي كثير من الدول الأخرى. 


المساهمون في التسويق الدولي : 


إن نظام التسويق الدولي لا تقوم له قائمه إلا من خلال الإسهام الفاعل من جهات 
معينه تشترك في إقامة وتطوير نظام التسويق الدولي. وهذا يعتمد على طبيعة النظام 
الاقتصادي السائد في البلد الواحد. ومهما كانت الجهات المشاركة في العملية التسويقية فإن 
أهم المساهمين الفاعلين في إقامة التسويق الدولي هي الشركات متعدد الجنسيات 
5 121111113102311 وهي عبارة عن شركات تقوم بإنتاج وتسويق السلع 
والخدمات في العديد من الأقطارء وتمتاز هذه الشركات بأنها تمتلك قدرات ماليه وفنيه كبيره. 
ويستخدم مصطلح الشركات المتعددة الجنسيات على الشركات العاملة في اممجال الدولي 
كمساعدات واستشارات في الدول المختلفة. 
إن أهم مميزات الشركات المتعددة الجنسيات هي : 
١‏ الضخامة. 7 تنوع الأنشطة. ٠‏ الانتشار الجغرافي. 6 الاعتماد على المدخرات العاطية. 0 


د 


مبادئ التسويق الدولي : 
يعتبر عام التسويق الدولي أحد فروع المعرفة التجارية المستحدثة التي نشأت حديثاً 
كاستجابة في الآونة الأخيرة نحو دخول أسواق أجنبية» وقد تطور هذا العلم في إطار عدد من 
المبادئ الرئيسية هي: 
-١‏ التخصص وتقسيم العمل: 


وهو من المبادئ الإدارية العريقة التي نادى بها أبو الإدارة هنري فايولء وامتد 
على الأنشطة الأخرى حيث يقوم التبادل أساساً على مبدأ التخصص الدوليء 
فتتخصص كل دولة في إنتاج سلعة أو مجموعة معينة من السلع وتتبادلها مع 
غيرها من الدول» وترتبط ظاهرة التخصص بين الدول المختلفة بظاهرة التجارة 
الدولية ارتباطا وثيقاً فالتخصص يؤدي إلى زيادة الإنتاج كماً وتحسينه نوعاً 
ومن ثم تتمكن كل دولة من إنتاج السلع المتخصصة في إنتاجها بكميات أكبر 
من حاجاتها الاستهلاكية. كما تترك إنتاج السلع التي ليس لديها تخصص أو 
تفوق في إنتاجها الدول الأخرى ذات التخصص ويتم التبادل بين هذه الدول 
على أساس تخصص كل منها. 

و تجدر الإشارة إلى أن مبدأ التخصص و تقسيم العمل قد لا يقتصر على 
دولة واحدة. بينما قد هتد ليشمل عدة دول تكون فيما بينها ما يسمى 
بالاتحاد الاقتصاديء والذي بموجبه توضع التسهيلات التجارية وتزال كافة 
القيود على حركة السلع والخدمات وعناصر الإنتاج وتتوحد السياسات 


الاقتصادية فيما بين الدول الأعضاء. ويتم التنسيق بينها بهدف وضع هيكل 
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منتجات تتخصص في إنتاجية هذه الدول مجتمعة. وتحديد أهم المنتجات التي 
سيتم استيرادها من الدول الأخرىء ويكون القرار الخاص باختيار المنتجات التي 
سيتم إنتاجها مبنياً على أسس اقتصادية والتكاليف الكلية التي ستتحملها 
الدول الأعضاء عند إنتاج كل سلعة أو خدمة مقارنة بتكلفة استيرادها. ومثال 
ذلك الإتحاد الاقتصادي الذي نشا بين اليابان وكوريا الجنوبية وماليزيا 
وسنغافورة وتايوان وهونغ كونغ لتنسيق هياكل الإنتاج فيما بينها في مواجهة 
دول العام الأخرى. حيث استقرت هذه الدول مجتمعة على تركيز جهودها في 
إنتاج منتجات الغزل والنسيج والمعدات الكهربائية والأجهزة الالكترونية 
وتصديرها إلى الأسواق الخارجية. وقد ظهرت بوادر النجاح لهذا الإتحاد حيث 
أصبحت هذه المنتجات الأكثر بيعاً والأقوى منافسة في أسواق العام المختلفة. 
۲- توازن ميزان المدفوعات: 
ميزان المدفوعات هو إجمالي معاملات الدولة مع العام الخارجيء خلال فترة زمنية 
معينة. وينقسم إلى قسم الحساب الجاريء وقسم حسابات الصفقات الرأسمالية وأخياً 
قسم الحساب النقدي. . . وتسفر العمليات الاقتصادية المبرمة مع العام الخارجي إما 
عند وجود عجز أو فائض في ميزان المدفوعات. و في كلتا الحالتين (العجز أو الفائض) 
يتعين على الدولة تسوية قيمة العجز أو الفائض مع الخارج. 
و ما كان التسويق الدولي يتيح للدولة الاستفادة من مزايا التصدير التي 


تتركز أساسا في الحصول على النقد الأجنبي الذي يستفاد منه في مويل 
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الاستيراد و سداد العجز في ميزان المدفوعات» وكذا الاستفادة من الاستثمار الأجنبي في 
تسوية الفائض في بعض الأحيان» وعليه فإن مبدأ توازن المدفوعات من أهم المبادئ التي 
تحكم أنشطة التسويق الدولي ومساهمتها في تحقيق هذا التوازن. 
معنى أن يتوازن إجمالي ما يخرج من الدولة من قيم واردات وفوائد وقروض 
ومصروفات الشحن والتأمين مع إجمالي ما يدخل إلى الدولة من إجمالي الصادرات خلال 
العام» كأحد المعايير الهامة للحكم على مستوى فعالية التسويق الدولي. 
۳- توازن المزيج التسويقي: 
وهنا نتجه إلى توازن عناصر المزيج التسويقي - الذي تكلمنا عنه مراراً - والمقصود 
به الاهتمام بجميع عناصره الأربعة (المنتوج» السعرء التوزيع» الترويج) دون التركيز على 
أحدها على حساب العناصر الأخرىء بمعنى أنه لا يعتبر ا مزيج التسويقي متوازناً إذا تركز 
الاهتمام الرئيسي للشركة أو ا منظمة على عنصر السعر مثلا وإهمال العناصر الثلاثة 
الأخرىء و يراعي أن توازن المزيج التسويقي من وجهة نظر التسويق الدولي لا تقتصر 
على ذلك فحسب بل تشمل أيضاً أن يكون المزيج التسويقي ملانماً لقوى السوق 
الخارجيةء وبمعنى أكثر تحديد أن يكون ملانما لأذواق ال مستهلكين في الدولة الأجنبية 
وقدراتهم الشرائيةء وكذلك يكون مواجهاً بفعالية للمزيج التسويقي المقدم من جانب 
منافسين آخرين. 
و من جهة أخرى فإن نجاح المنتوج دولياً يعني نجاح المزيج التسويقي 
ككل ولیس المنتوج فحسب» وبالتالي فإن تسويق المنتوج دولياً يستوجب 


بالضرورة تصميم وتنفيذ لعناصر ا مزيج التسويقي بشكل متوازن ها 
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يتناسب مع الاختلاف بين خصائص وثقافة المستهلك الأجنبي وقوة المنافسين في السوق 
الدولي. 
-٤‏ اليزة التنافسية للمنتوج : 

يضيف هذا المبدأ بعداً جديداً و هاماً لأنشطة التسويق الدولي» حيث لا تقوم 
الدولة بإنتاج المنتجات التي تكون تكلفة إنتاجها محلياً أقل من تكلفة استيرادها 
فحسب» بل الأمر يمتد إلى أبعد من ذلك» حيث تختار الدولة المنتجات التي تحقق 
لها ميزة تنافسية في مواجهة المنتجات المنافسة لها في الأسواق الخارجية. 

و تمثل التنافسية على مستوى الاقتصاد الجزئي قدرة المؤسسة على مواجهة 
ا منافسة مع المؤسسات الأخرى في داخل البلاد وخارجه» وذلك بالمحافظة على 
حصتها من السوق المحلي و الدولي. أمّا على مستوى الاقتصاد الكلي فإن تنافسية 
امنافسة بعدة عوامل تصنفها النظرة الاقتصادية إلى مجموعتين هما: 

أ- منافسة بالأسعار: وتأخذ بعين الاعتبار التطور المقارن للأسعار بين البلد و 
خارجه وما يحددها من عوامل وتكاليف الأجور للوحدة الممنتجة» والتكاليف 
الجبائية والاجتماعية وتطور الإنتاج وسلوك المؤسسات وتطور أسعار الصرف. . . الخ. 

ب- المنافسة الهيكلية أو ال منافسة بغر الأسعار: وتتوقف هذه المنافسة على 
التخصص الذي يعتمده البلد وعلى الديناميكية التكنولوجية والتجارية للشركات المصدرة 


(الإبداع وتمييز المنتجات والبحث عن النوعية وخدمات ما بعد البيع. ..) ونوعية تسیر 


Tha 


الشركات» وخاصة تسيير مواردها البشرية وقدرتها على التكيف مع المحيط التنافسي. 


وعلى سبيل المثال قد تكون لعض الدول قادرة على إنتاج سلعة القمح مثلا 
بتكلفة أقل من تكلفة استيرادها من الخارج. إلا أنها قد تفضل تركيز جهودها 
وتوجيه الجزء الأكبر من مواردها لإنتاج المنسوجات والسلع الغذائية ها لها من ميزة 
نسبية تجعلها في موقف تنافسي قوي في الأسواق الخارجيةء إما في صورة جودة عالية 
أو أسعار منخفضة بالنسبة للسلع ال منافسة, و بذلك تضاف سلعة القمح إلى هيكل 
المنتجات التي سيتم استيرادها من دول أخرىء وتضاف المنسوجات و السلع 
الغذائية لهيكل الإنتاج وهيكل الصادرات معا ويتضح من هذا المبدأ أن توجه 
الجهود داخل الدولة إلى التصدير وغزو الأسواق الخارجية وليس مجرد سد 
احتياجات السوق المحلية فقط. 
د- القوة الشرائية في الدولة ال مستوردة : 
يرتبط التسويق الدولي بمدى القوة الشرائية للدولة امستوردة والتي على أساسها يتحدد 
إلى أي مدى يكون دخول السوق الأجنبي أمراً مجدياً في الأجل الطويل. ويقصد بالقوة 
الشرائية قدرة المستورد على الدفع بالعملة المحلية وسعر تحويل هذه العملة المحلية 
بعملات أجنبية أخرىء ووفقا لذلك يتحدد حجم السوق ومدى جدوى دخوله وتحديد 
أي الأشكال سوف تنتجها الشركة أو منح تراخيص لشركات وطنية أو الدخول مع شركات 


أخرى في مشروعات مشتركة. 
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من خلال استعراضنا للفرق بين التسويق الدولي والتسويق المحلي بدا بوضوح إن 
عناصر المزيج التسويقي لا تختلف دولياً عما هي عليه محلياًوبالتالي فان الأمر ينصب أساسا 
على الظروف والمتغيرات البيئية الخارجية» فالعناصر الأربعة للمزيج التسويقي 
"المنتج»الترويج»التسعير,التوزيع" تتصف بأنها متغيرات يمكن السيطرة عليها محلياً بقرارات 
من قبل المشروع وفق اممتغيرات البيئية المحلية. 

فيلاحظ أن التسويق الدولي يرتبط مفهومه بمختلف المفاهيم الإدارية والاقتصادية 
والنظريات السائدة في هذا المجال كنظريه التجارة الحرة مثلاً التي لها تماس مباشر بمفهوم 


التسويق الدولي وأنشطته المختلفة السائدة في السوق. 


يشكل المزيج التسويقي الدولي الأساس الرئيسي الأكثر حركة وقدرة على التوافق 
والتعامل مع المتغيرات الخاصة بالنشاط التسويقي. فعناصر المزيج التسويقي الدولي هي 
نفس عناصر التسويق المحليء إلا أن تصميم هذه العناصر يكون ارتباطاً بالأسواق العالمية 
ممحاولة تحقيق التجانس في الطلب العالمي على المنتجات. 

و ينظر للمزيج التسويقي على أنه مجموعة الوسائل التي يستخدمها مدراء 
التسويق لتحقيق أهدافهم» وتشمل هذه الوسائل العديد من العوامل التي هكن تلخيصها 
في: السلعة (اممنتج)ء توزيعهاء تسعيرهاء وترويجهاء بحيث يقوم مدير التسويق الناجح بإيجاد 
الخطة المناسبة من هذه العناصر الأربعة وفقاً لمتطلبات كل ظرف من الظروف ومراعاة 


DEN 


وينبغي الإشارة إلى أن عناصر المزيج التسويقي الدولي يجب أن تتصف بالاستمرارية 
نظراً للطبيعة الديناميكية التي يعمل فيها النشاط التسويقي الدولي» ومن ثم يجب إعادة 
النظر فيه من فترة لأخرى» حسب العوامل والتغيرات التي تطرأ على البيئة التسويقية 
الدولية. وباستعراض عناصر المزيج التسويقي وكيفية تفاعله على الصعيد الدولي نبدأ بالمنتج: 
أولاً - المنتج: 
تعمل المؤسسة التي تتوجه نحو الأسواق الدولية وتصدير منتجاتها إليها والرغبة في 
التوغل فيها إلى مراعاة المزيد من الاهتمام بالسلعة ومتطلباتهاء وهي مزيج من 
صفات ملموسة وغير ملموسة تشمل : 
الغلاف. اللونء العلامة. . . > حيث أن تقديم سلعة جديدة لسوق عاممية يعتبر من 
القرارات المهمة التي يواجهها مدراء التسويق» وذلك لما يتضمنه كل قرار من 
معطيات وعوامل تختلف باختلاف الظروف المحيطة لحالة كل سوق على حده 
ومن ذلك مثلاً القرارات الخاصة بالساعة كمنتج تتعامل معه ال منظمة من حيث 
تصميمهاء تحديد جودتهاء تشكيلاتهاء غلافها اسمها التجاريء الخدمات المصاحبة لهاء 
هي الأساس في تصميم باقي السياسات التسويقية. وعليه يرى الكثير من المهتمين 
بالتسويق أن نجاح المؤسسة يعتمد بصفة أساسية على ال منتوج الذي يتم تقدهه إلى 
السوق. 
وهناك أمور لابد من معرفتها والتبصر بها لكل من يزمع التعامل مع الأسواق 


الدولية ولابد من الوقوف عليها ومنها: 
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أ- المنتج المحلي وامنتج الدولي : 


يعد المنتج المادي الذي يشمل: العبوةء العلامةء الخدمة.. . . إلخ من مكونات 
ا مزيج التسويقي أو البرنامج التسويقي الدولي» ويعرف على أنه الكيان المادي 
الذي يتم إنتاجه لإشباع حاجة أو رغبة معينة". كما ينظر إليه البعض على أنه 
مجموعة من الخصائص والمكونات التي يجب أن تتوافر بتوفر المستوى ال مرضي 
عنها الذي تسعى إليه المؤسسة في أهدافها التسويقيةء كما أنه مجموعة من 
المنافع التي تشبع حاجة المستهلك وهو يتضمن في طياته أبعاداً وظيفية 
كالتصميم والتغليفء والتعبئة» والخدمة. كما أن وظيفة تعديل المنتوج تعد 
وظيفة على درجة كبيرة من الأهمية في الجهود التسويقية والمؤسسات التي 
ترغب في أن تكون ذات توجه عاممي» ويجب أن يكون لها منهج قائم على إيجاد 
الجديد من الأسواق» واعتمادها على منتجات أو خدمات قابلة للتسويق في 
عدة أماكن. إلا أن هناك مؤسسات تعهد إلى بيع منتجاتها ا محلية بنفس 
الصفات والخصائص ف الأسواق الخارجية. 


ب -الطرق الخمسة لغزو الأسواق الدولية : 

ينبغي على المؤسسات التي تعمل في الأسواق الخارجية أن تقرر مدى التعديل 
الذي يجب أن تدخله على مزيجها التسويقي بما يلاءم احتياجات المستهلك 
ورغباته في الأسواق ال مستهدفة. 

و بهذا الصدد هناك خمسة طرق لغزو الأسواق الأجنبية. وهذه الطرق هي 


كالتالي : 
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١-طريقة‏ تنمية ال منتج في السوق: ويقصد بهذا التوغل في السوق الأجنبية 
بنفس المنتج دون إجراء أي تعديل يذكرء وتطبق هذه الطريقة المؤسسات التي 
لها منتوجات تصف بالعاطية. مثل" كوكا كولا" حيث يتم توزيع ا مشروب كما 
هو موجود في السوق ا محليء وفي جميع الأسواق الخارجية بنفس الصفات دون 
زيادة أو نقصان. 

"-طريقة التعديل في الاتصالات: وهي التوغل في الأسواق الدولية دون التعديل 
في المنتوجات. مع تعديل طريقة الاتصال بالفئات المستهدفة وذلك بتكثيف 


الجهود الترويجية للوصول إلى أسواق أعمق وقناعات أكثر. 


۳-التعديل في المنتوج: وتتضمن هذه الطريقة إحداث تعديلات على المنتوج 
لكي يقابل احتياجات ورغبات المستهلك الأجنبي ها يتوافق وقناعاته وكذلك 


استخداماته» أو إجراء التعديل من أجل توحيد مواصفات المنتج ليكون عالياً. 


٤-طريقة‏ التعديل المزدوج: أي إحداث تعديل في مواصفات المنتج مع إجراء 
ترقية في المزيج الترويجيء وهذا لاختلاف تفضيلات المستهلك في الأسواق 


الأجنبية. 


۰ 


٥-خلق‏ المتوج: وهي الطريقة التي يركز فيها على تقديم منتوج 
جديد في السوق» وقد تتطلب هذه الطريقة تكاليف مرتفعة إلا أن 
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نجاحها يعود على المؤسسة بأرباح كبيرة فتقديم منتوج جديد يعد نقطة ارتكاز 
قوية في نمو وتقدم المنظمة كما أنه يساعد على مواجهة المنافسة الحادة التي 
تفرضها المؤسسات الأجنبية. فالابتكار والتجديد يؤدي إلى وجود طريقة جديدة 
في العملية الإنتاجية التي تؤدي بدورها إلى ازدهار و نمو الاقتصاد الوطني. 

وها أننا نتكلم عن سياسات و قرارات المنتوج الدولي في غزو الأسواق الدولية 
نجد انه من المفيد التطرق إلى دورة حياة المنتوج الدولي. 

ج- دورة حياة امنتوج الدولي : 

إن دورة حياة المنتوج الدولي في الأسواق الدولية لا تختلف بدورها عن دورة 
حياة المنتوج المحلي وهي خمسة مراحل : 


-١‏ مرحلة البحث والتطوير 


0- مرحلة التدهور. 
و لكل مرحلة خصائصها فحسب "۷٤٥۲٣٥٣"‏ إن مبداً دورة حياة 
المنتوج الدولي تنطلق من الفرضية على أن الانحرافات التكنولوجية 


بين البلدان هي العوامل الأساسية المفسرة لسلوك الاستثمار في الخارج 
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للتصديرء وكذلك دورة حياة المنتوج العالمي تصف لنا المراحل المتتابعة لحياة المنتوج منذ 
الاكتشاف» فهي الوسيلة التي تفسر لنا الطريقة التي تتفاعل بها مختلف عناصر ال مزيج 
التسويقي عبر الزمن من أجل تحديد الإنتاج و التصديرء فا منظمة القائدة في نشاط معين 
بالولايات المتحدة الأمريكية تصنع منتوجاً جديداً وتنشر هذا الاكتشاف في الأسواق 
الأمريكية كمرحلة أولى» وفي ال مرحلة الثانية تصدر هذا المنتوج إلى الأسواق المتقدمة 
تكنولوجياء وهذا لتمديد حياة المنتوج, لأنه عندما يصل إلى بداية مرحلة التدهور 
تقدمه بدورها إلى أسواق الدول الأقل تقدماً من الناحية التكنولوجيةء وفي هذه الأسواق 
يمر المنتوج بالمراحل السابقة الذكر» وعند وصول امنتوج إلى مرحلة التدهور يدفع به إلى 
أسواق الدول الأقل تكنولوجية من بقية البلدان كمرحلة أخيره وهكذا تدور العجلة في 
الدول إلى أن يتم تطويل دورة حياة المنتج والاستفادة من المراحل المثمرة أكبر وقت وفي 
أكثر من موقع» وسنتطرق إلى ذلك بشيء من التفصيل فيما يلي : 

أ- المرحلة الأولى: مرحلة المنتوج الجديد: وتبدأ بتقديم المنتوج الجديد داخل أسواق 
الدول الغنية ما فيها من موارد ماليةءوتكنولوجيةء ومهارات بشرية» وكذلك للأعداد 
الكبيرة من المستهلكين ذوي القدرات الشرائية العالية والأذواق الراقية. فمثشل هذه 
العناصر من شأنها أن توجد الحافز على اكتشاف الابتكارات والاختراعات الجديدة 

وطلبهاء وكذلك ال منتجات الجديدة في مثل هذه الدول لن تكون ذات حساسية مرتفعة 


الت 
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ب- المرحلة الثانية: مرحلة التصدير: إذا بلغ المنتج مرحلة النضج في أسواق الدول 

الغنية تبدأ المؤسسة في توزيع الإنتاج و فتح أسواق جديدةء مع أنه في هذه المرحلة 
يبقى المخترع الأصلي هو القائد في مجال الاختراع» غير أن هذا التوسع يدفع المنافسين إلى 
القيام بعملية التقليد ومحلولة تطوير منتجات مماثلة. 
ج- ال مرحلة الثالثة توحيد الفنون التكنولوجية ا مستعملة: وتبدأ هذه ال مرحلة عندما تنمو 
المنافسة في الأسواق حيث تصبح التكنولوجيات الخاصة باممنتوج شائعة. ومثال ذلك 
أجهزة الكمبيوتر. حيث تصبح اعتبارات التسويق على درجة كبيرة من الأهمية وتشهد 
هذه المرحلة كذلك السعي إلى الاستثمار المباشر في الخارج: وإلى الأماكن التي تسمى 
مستويات دخل أقلء عند ذلك السائد في الدول الغنية مثل الولايات المتحدة الأمريكية 
وخلال هذه المرحلة ينتقل الإنتاج أساسا من 054 إلى أوروباء أو من أوروبا إلى الدول 
النامية» و هما تكون العوامل المحققة ليست نتيجة التكنولوجيا بل نتيجة الجهود 
التسويقية. 

و نخلص بالقول إلى أن للأسواق الخارجية أثر على سياسات المنتوج الدولي وهذا 

للعديد من المتغيرات التي لها طبيعة متغيرة في كل سوق خارجيء وكذا المتغيرات الدولية, 
كأسعار الصرف وغيرها من المتغيرات المختلفة في كل سوق كامنافسة. والنظام القانوني» 
والعادات الاجتماعية» وا مناخ السياسيء والأنماط الثقافية, والخلفية الدينية والأخلاقية. وكل 


هذه المتغيرات لها أثر مباشرة على سياسة المنتوج الدوليء وكل هذه المتغيرات تقف حاجزاً أمام 
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اطمنتج عند تقديمه للنتوج إلى السوق دون التعرف على توجه السوقء ومدى استعداده لتقبل 
هذا المنتوج فكل هذه المتغيرات التي سبق ذكرها تساعد في تحديد و تركيب شكل المنتوج 
الملائم لكل دولة وسوقء لأن التسويق الدولي يعتمد على عمليات تتم في بيئة معقدة 
ومتنوعة تتطلب جهوداً مكثفة لتوليد الفهم و القدرة على التكيف بفعالية عالية مع هذه 
الصعوبات» أو المتغيرات لهذه البيئة المختلفة. وهنا لا يقتصر الأمر على اتخاذ قرارات سليمة 
في مجال المزيج التسويقي الذي يساهم هو أيضا في تطوير إستراتيجية التسويق الدولي. 

يعد قرار التسعير في الأسواق الخارجية من القرارات الهامة التي تؤثر على نجاح 
المنظمة حيث أن قرارات التسعير تساهم في زيادة الربحية بالتأثير المباشر على حجم 
المبيعات المتوقعة وبالتالي الأرباح التي يمكن تحقيقها من جراء ذلك. 

فهو أحد القرارات الحيوية لحياة ا منظمة واستمراريتهاء وأحد العناصر الإستراتيجية 
التي من ورائه تسعى ال منظمة لتحقيق الربح» بالإضافة إلى هذا يستخدم السعر كعنصر فعال 
ومؤثر يجذب المستهلكين. ومن هذا ا منطلق كان محور اهتمام الكثير. ولابد للتطرق إلى 
بعض الأفكار التي لها علاقة بالتسعير الدولي. 

أ- تعريف السعر في التسويق الدولي: يقصد بالسعر بصفة عامة بأنه القيمة المعطاة 
لسلعة أو خدمة معينةء والتي يتم التعبير عنها بشكل نقديء وفي مجال التسويق الدولي " 


فإن سعر ال منتوج هو قيمته التبادلية في الأسواق الخارجية". 
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وكما يرى رجال التسويق أن السعر هو أهم عناصر المنافسة. مستدلين بالدراسات الميدانية 
التي أجريت في بعض الدول ومنها بريطانياء ومن بين هذه الدراسات التي تؤكد أن السعر 
هو أهم عناصر المنافسة في المزيج التسويقي دراسة حول صناعة النسيج والغزل في بريطانيا 
حيث أجرى استقصاءً حول 71 مؤسسة اكدت اا مؤسسة أهمية السعر في الترتيب الأول 


كأحد العناصر الإستراتيجية التسويقية. 


ب- محددات السعر في الأسواق الدولية: إن قرار التسعير يتأثر بعدة عوامل على المؤسسة 
أخذها بعين الاعتبار عند تحديد السعر في الأسواق الأجنبيةء وفيما يلي سنتناول هذه 
المحددات وتأثيرها على قرار التسعير في الأسواق الدولية والتي يمكن حصرها في الآتي : 
١-هدف‏ المؤسسة: إن أهداف التسعير ترتبط بأهداف التسويق التي يتم تحديدها من 
طرف إدارة ا منظمة. وهذه الأهداف تتمثل في الإنتاج: المخزونء البيع: الربحية: وزيادة 
نصيب المؤسسة من السوق. . . الخ. إلا أنه غالباً ما يختلف هدف المؤسسة من سوق لآخر. 
ففي الأسواق الأجنبية دوماً تعمل المؤسسة على التعمق وغزو السوقء أما إذا كانت المؤسسة 
تعتمد في سوق آخر على الموزع فإنه من الأفضل لها فرض سعر مرتفع لاستخدام إستراتيجية 
كشط السوق. 
و من ناحية أخرى قد تقوم المنظمة بتحديد أهدافها من التسعير في بناء صورة 
معينة للمنتج وال منظمة, أي بمعنى أن الإستراتيجية المتبعة في التسعير الهدف 
من ورائها الإسهام في خلق انطباع معين لدى المستهلك من أجل البقاء 


والاستمرار وكسب تأييد الرأي العام لهاء حتى تستطيع تحقيق أقصى ربح ممكن. 
٣-التكاليف:‏ للتكاليف دور هام في تحديد السعر في الأسواق الدولية» وهو الأمر الذي لا 
يمكن تجاهله في التسويق الدوليء لذلك فإن التكلفة في الأسواق الأجنبية يجب أن تضمن كل 
شيء ضروري لتوصيل المنتوج إلى ا مستهلك في المكان الآخر مثل نفقات المبيعات, الإعلانء 
تكاليف البحوث. إضافة إلى بقية التكاليف للسلعة ذاتها. إلا أنه مكن للمؤسسة الاحتفاظ 
بأسعار مرتفعة في حالة ما إذا كان المركز التنافسي في المؤسسة طويلاًء و كذلك إذا اتبعت 
سياسة التمييز السلعي. 

“-المنافسة: إن درجة المنافسة السائدة في الأسواق الأجنبية تعتبر إحدى العوائق أو 
الاعتبارات الأساسية التي تؤثر على قرار التسعير في الأسواق الخارجية فيختلف السعر في هذه 
الأسواق باختلاف قوة المنافسة في السوق الآخرء إلا أنه هكن للمؤسسة الاحتفاظ بأسعارها 
المرتفعة في حالة ما إذا أتبعت سياسة التمييز السلعي. 

٤-الحكومة:‏ في العديد من الدول تفرض الحكومة بعض أشكال التحكم في الأسعار كأن 
تفرض رسوماً جمركية مرتفعة على المؤسسات الأجنبية, أو إصدار بعض القوانين والتشريعات 
تفرض على المؤسسة بألا تبيع منتجاتها أقل من السعر الموجود في السوق» وهذا يؤدي إلى 


فقدان حصتها في السوق وإلحاق الضرر بها. 
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٥-قنوات‏ التوزيع: إضافة إلى العوامل التي سبق ذكرها فإن هيكل التوزيع هو الآخر من 

العوامل الرئيسية التي تؤثر على سياسة التسعير بفرض تسعير معين في سوق أجنبية» لأن 

قنوات التوزيع المختلفة تتطلب تكاليف مختلفة» فمثلا استخدام نفس القناة في دولتين 

كفرنسا والسعودية» لا يعني هذا أن التكلفة ستكون متشابهة لذا اختيار قناة معينة يؤثر في 
قرار التسعير وهذا ما يجعل المنظمة مضطرة لاختيار قناة التوزيع الأقل تكلفة حتى تستطيع 
تسعير المنتوج وفق ما يرغب المستهلك. 

ثالثاً- التوزيع : 

تسعى إدارة المنظمة التسويقية إلى إيجاد نوع من الترابط مع جميع المؤسسات التسويقية 
التي تساعد على توزيع منتجاتهاء وتحقيق أهدافهاء وهذه المؤسسات التسويقية يطلق عليها 
منافذ التوزيع والتي هي عبارة عن مجموعة من الوحدات التنظيمية التي يتم عن طريقها 
تسويق السلع. 

ولا هكن لعملية بيع المنتوج الذي يتميز بخصائص فنية متميزة من حيث الجودةء السعر أو 
طريقة ترويجه. ما لم تتوفر منافذ توزيع لها أهمية كبيرة في المشروعات الحديثة. وإن اختيار 
منافذ التوزيع يعد من القرارات الهامة التي تواجه المؤسسات الحديثة في اختيار مشروع ما 
لأحد قنوات التوزيع فإنه يؤثر حتماً على القرارات التسويقية الأخرى الخاصة بالمزيج 

التسويقي. 

فقناة التوزيع هي الطرق الذي تمر به السلع من المنتجين إلى المستهلكين النهائيينء أما منافذ 
التوزيع فهي مجموعة من التنظيمات ولمؤسسات المترابطة مهمتها توفير السلعة للاستهلاك 


والاستخدام. 
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فحقيقة السوق الاقتصادية هي الفجوة التي تفصل بين المنتج وال مستهلك. وبسبب هذه 


الفجوة لا بد من القيام ببعض الأنشطة بهدف الجمع بين مراكز الإنتاج والاستهلاك. 
ويركز المهتمون بالتسويق على خمسة أهداف مشتركة لقرارات التوزيع وهي كما يلي : 

-١‏ تحقيق تغطية مناسبة للسوق. 

"- إبقاء السيطرة والرقابة على قنوات التوزيع. 

*- جعل تكلفة التوزيع مقبولة. 

-٤‏ تأمين استمرار العلاقات بين أعضاء القناة. 

0- تحقيق أهداف التسويق ممثلة بالحجم والحصة السوقية والعائد على الاستثمار. 

إلا أنه من الصعب تحقيق كل هذه الأهداف على المستوى الدولي وذلك بسبب سلوك 

قنوات التوزيع الدوليةء واختلاف البيئات وكذا نتيجة التغيرات الاقتصادية والاجتماعية. 
ب- طرق التوزيع الدولية : 
إن نظام التوزيع في دولة ما يتأثر بدرجة التطور الاقتصادي للدولة والدخل الشخصي المتاح 
للإنفاق بالإضافة إلى عوامل بيئية أخرىء كما أن الطبيعة ا مميزة لهيكل التوزيع الدولي تنشأ 
لاختلاف وظائف قنوات التوزيع» وتنوع المتغيرات والعوامل السوقية ال مؤثرة على قرارات 


القناةء فالمؤسسة التي ترغب في تسويق منتجاتها في الأسواق الدولية أمامها طريقتين: 
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الأولى: الطريقة المباشرة :فقد وجدت العديد من اللمنظمات أن بناء نظام توزيعي داخلي 
خاص بها هو الطريق الوحيد المرضي للوصول إلى الأسواق الخارجية» فا مؤسسة التي ترغب في 
تصميم نظامها التوزيعي الخاص بها دون التعامل مع الوسطاء وتعمل على تصريف منتجاتها 

إلى الأسواق الخارجية من خلال إدارات التصدير التابعة لها من أجل ارتباط المؤسسة بصفة 
مباشرة بأسواقها الخارجية وزيادة حصتها في السوق. 

فالمنظمة التي تهدف إلى الاعتماد على مثل هذه القرارات يجب أن تتوافر فيها مجموعة من 
الإمكانات» كقدرة إدارة ال منظمة على توزيع خبرتها في الأسواق الخارجية» وحجم نشاطها في 
السوق الخارجي الذي يلعب دوراً مهما في القيام بإدارة وتنظيم التوزيع الخارجي. 

الثانية: الطريقة الغير مباشرة: وهي التي لا يقوم فيها المنتج بتوزيع منتجاته مباشرة إلى 
المستهلك» والتي يمكن فيها اختيار وسطاء لتوزيع السلع حيث يتحمل الوسيط ال مسؤولية في نقل 
المنتجات إلى الأسواق الخارجية وهذا ما يوفر للمنظمة العديد من المزايا كانخفاض تكاليف 
التصديرء و سهولة التعامل من خلال هذه القنوات. 

ج -قنوات التوزيع الدولية : 

إن تصميم هيكل قنوات التوزيع في أي دولة يتأثر بدرجة التطور الاقتصادي للدولة وبالدخل المتاح 
للإنفاق» بالإضافة إلى العوامل البيئية مثل البيئة الثقافية» والقانونية. والسياسيةء كما أنه يخضع 
للأهداف والإستراتيجية التسويقية التي تسعى المؤسسة إلى تحقيقها في الأسواق التي ترغب العمل 


فيهاء والسياسة التي تتبعها المؤسسة في تصميم هيكل قنوات التوزيح عادة ما تكون نابعة من ظروفها 
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وظروف السوق المستهدف وعدد من العوامل الأخرى المؤثرة على قرارات التوزيع. وهذا يتطلب 
من إدارة ال منظمة دراسة مكثفة لجميع احتمالات البدائل ال مناسبة بقنوات التوزيع وللسوق 
المستهدفء. من أجل بناء أو تعديل قنوات التوزيع» فإذا قررت المؤسسة الاعتماد على الوسطاء في 
التوزيع فإن عليها تحديد نوع الوسطاء وعددهم وتحديد المعايير التي يتم على ضوئها اختيار 
الوسطاء المحتملين للتعامل معهم» وأهم هذه ال معايير هي : 


- القدرة امالية للوسطاء. 

5 القدرة الإدارية. 

ك طبيعة الوسيط و سمعته. 

- التغطية السوقية. 

حيث تقوم بعد ذلك المنظمة بتجميع البيانات والمعلومات من الوسطء المحتمل التعامل 
معهم من عدة مصادر وأهمها :الغرف التجارية: والملحقين التجاريين في سفارات الدولء 
والنشرات الاقتصادية وغيرها من المصادر الموثوقة. ثم تقوم إدارة المنظمة بالاتصال بالوسيط 
والتفاوض معه لقبول بيع منتجاتها. 


د- مشاكل التوزيع الدولية : 


- عدم توفر قنوات التوزيع المناسبة» واستحالة تغطية السوق عن طريق قناة بسيطة. وكذا 


7ن 


- العوائق القانونية وا منافسة» فكثيراً ما يصادف المسوقون بعض العوائق في قنوات التوزيع 
التي يختارونهاء ويعود سبب هذه العوائق إلى المنافسين الذين أنشأوا خطوطاً لمنتجاتهم 
في قنوات التوزيع الدولية. 
إتباع أساليب تناسب طبيعة الدولة المستهدفة» وهذا لقلة تقبل هذا الأخير للتطور 


والتغير كما في الدول المتقدمة. 


- مشاكل السيطرة والرقابة. وهذا يعود إلى درجة السيطرة والتحكم التي ترغب المؤسسة 
في ممارستها على الوسطاء الدوليين ومدى تقبلهم لسياسات المنتج. 
ويمكن التأكيد إلى أن اختيار قنوات التوزيع ذا أهمية كبيرة في نجاح إستراتيجية التسويق 
الدولية. كما أن للأسواق الخارجية أثر في تحديد القنوات وذلك يعود لاختلاف البيئة 
التسويقية. في كل دولة من الدول التي يتاح التعامل معها. 
رابعاً- الترويج : 
ويقصد به اتصال إدارة المنظمة بمستهلكيها المختلفين بهدف الحصول على المعلومات 
ودراسة سلوكهم الاستهلاي» ويعمل الترويج على التنسيق بين جهود البائع في إقامة منافذ 
ا لمعلومات وتسهيل بيع السلعة أو الخدمة أو في قبول فكرة معينة. كما يساهم الترويج بخلق 
الوعي وإثارة الاهتمام والرغبة وحث المستهلك على طلب السلعةء ويسعى الترويج عموماً إلى 


تدعيم صورة المؤسسة ومنتجاتها في الأسواق الدولية. 
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و يعد الترويج نشاط أساسي لكل منظمة وخاصة في ظل المنافسة» فلا هكن لأي منظمة 


تقوم بال لبحث عن العملاء وا 2 مستهلكين الاستغناء عنه. 
أهداف الترويج في الأسواق الدولية : 
هناك ثلاث أهداف رئيسية للترويج في الأسواق الدولية : 


أ- إظهار الصورة الذهنية المناسبة عن الشركة: حيث تسعى الشركات التي تقوم بتسويق 
منتجها دولياً إلى إظهار صورة ذهنية لها لكافة المتعاملين معهاء وهي أول مهمة للترويج في السوق 
الدوليةء حيث قبل أن يبدأ الترويج بتعريف المستهلك الأجنبي نتج الشركة من الضروري أولاً أن 
يعرفه بالشركة ذاتها وبأهدافها السابقة في الأسواق الأخرى علماً أن المستهلك الأجنبي داماً ينظر 
إلى الشركة المصدرة (أو المستثمرة) على أنه كيان مادي أجنبي يستوجب التعامل معه بحذر وعدم 
الثقة الكاملة. ويكون هذا هدف الترويج خاصة ف ال مراحل الأولى لدخول الشركة للسوق الأجنبية 
هو إعطاء صورة ذهنية جيدة عن الشركة حتى تشجع المستهلك الأجنبي على التعامل المستمر 
معها. 

ب- التعريف منتوج الشركة: إن المهمة الرئيسية للترويج هي تعريف ال مستهلك باطنتج 
ومواصفاته وسعره وأماكن توزيعه وكيفية استخدامه وأماكن مراكز الخدمة والصيانة التي 
يمكن اللجوء إليهاء وتعتبر هذه المهمة من أصعب المهمات في السوق الأجنبيةء حيث لابد من 
دراسة المستهلك الأجنبي وخصائص العوامل الثقافية المؤثرة في سلوكه حتى يتم تصميم 
الحملة الترويجية باللغة والشكل الذين يثيرا رغبة ا لمستهلك الأجنبي للإقبال على شراء المنتوج. 
وتجدر الإشارة إلى أنه أية أخطاء في العناصر الترويجية قد تؤثر سلباً على الحصة التسويقية 


التي ستحققها الشركة في السوق الأجنبيء فمثلاً تصميم رسالة إعلانية تحتوي على لغة لا 
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يفهمها المستهلك الأجنبيء أو قد يفهمها بعكس ما تهدف إليه قد يؤدي إلى آثار سلبية على 
مبيعات المنتوج. 

ويساهم الإعلان مساهمة فعالة في تحقيق أهداف الخطة التسويقية للمنظمة. فهو 
يهدف إلى حث المستهلك النهائي على شراء السلعة المعلن عنهاء وكذلك يعتبر طريقة البيع غير 
الشخصية في الأسواق الدولية. 
ج- تنمية الحصة التسويقية للشركة : 

يعتبر الترويج أحد الأدوات الرئيسية التي تعتمد عليها المنظمة لتنمية حصتها التسويقية 
في السوق الخارجيةء فمن خلال الترويج يمكن إقناع المستهلك الأجنبي بالليزات التي تتوافر في 
منتج المنظمة وتجعله متميزاً بشكل أفضل على المنتجات المنافسة له» والنتيجة الطبيعية لذلك 
هو زيادة إقبال المستهلك الأجنبي على منتج ا منظمة بالإضافة إلى تحول بعض ال مستهلكين من 
شراء المنتجات المنافسة إلى شراء منتوج المنظمة الأمر الذي يزيد من الحصة التسويقية التي 

ولابد من الإشارة إلى إن أي محاولة لفهم النشاط التسويقي بصفة عامة والتسويق 
الدولي بصفة خاصة لابد أن تتم من خلال دراسة علاقته بكل من التجارة الدولية والأعمال الدولية 
والفلسفة التي يقوم عليهاء لأن فهم قوانين التصدير يعتبر من أهم استراتيجيات التوغل في 
الأسواق الدولية الذي يستمد بعض مبادئه من التجارة الدوليةء كما أنه يشاركها في تفسير أسباب 
قيام التبادل الدولي ويستفيد من نظرياتها ويساعد على تنشيط عملياتها. 

أما فلسفته فهي نفسها فلسفة التسويق وتختلف فقط من حيث تأثرها 
بنظرة الشركة الدولية للمستهلك الأجنبيء أما من حيث تجانس سلوك ال مستهلكين 


في الحاجات الأساسية في كل الدول أو تشابه سلوكهم في كل الدول أو اختلاف 
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سلوكهم في السوق الواحد أو تشابه شرائح منهم لدرجة التجانس في أسواق العديد من الدول. . . 
و من أجل هذا يعرف التسويق الدولي بأنه كافة النشطة التي تسهل تدفق السلع والخدمات و 
الأفكار وعوامل الإنتاج من المنتج إلى المستهلكين في دول أجنبية» والقائمة على أساس نظرة دولية 
حين إرضاء حاجاتهم ورغباتهم بشكل يؤدي إلى خلق علاقة شبه داثمة معهم بهدف تحقيق توافق 
مصلحي بين المنتج وحكومته» ودولة المستهلك الأجنبي. 

كما يمارس التسويق الدولي أنشطته من خلال البيئة التي تحيط بالمنظمة الدولية لذلك 
فإن البيئة تحدد نماذج وطرق التصرف اللازمة لنجاح هذه الأنشطة في تحقيق أهداف ال منظمات 
التسويقية والوصول إليها بالكفاءة والفاعلية المطلوبة. 
بيئة التسويق الدوي: 

إذا كانت العوممة يمكن النظر إليها بأنها التدفق الحر للمعلومات والسلع والخدمات 
ورأس امال والقيم والثقافات, وكذلك المشكلات الاجتماعية كالتلوث والأمراض» فان بعض هذه 
المكونات أسهل وأيسر في تدفقه من الآخر. 

فا معلومات ربما تكون هي الأسهل والأسرع والأكثر بسبب التقدم الكبير في تكنولوجيا 
الاتصالات والمعلومات. وتآتي السلع و الخدمات بعد ذلك كنتيجة للتقدم في تحرير التجارة 
الدوليةء ثم بعد ذلك نجد الأفلام والأزياء تتدفق أيضا بدرجة عالية من السرعة والحرية» حتى إن 
بعض القيم والثقافات أصبحت تتدفق هي الأخرى بسرعة. لكننا نجد بالرغم من ذلك أن هناك 
مكونات أخرى كبعض القيم و الأفكار كحقوق الإنسان و الدهقراطية. . مازالت تواجه الكثير من 


المشكلات في سبيل تدفقها وحرية انتقالها من بلد لأخر. 
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صحيح أن هناك عوامل ساعدت على انتشار بعض التوجهات نحو العولمة. وعوامل أخرى 
هيأت الظروف لها مثل انتهاء الحرب الباردة » واتفاقيات تحرير التجارة. وثورة المعلومات 
بوسائلها المختلفة (الانترنت » الفضائيات» التلفون المحمول » الفاكس » الأقمار الاصطناعية. . و 
غيرها) إلا أن عوامل أخرى عديدة مازالت تقف أمام هذه الموجة للعومة أو العام بلا حدود» وما 
يهمنا في هذا المجال هو أثر البيئة التسويقية للمنظمة على الانتشار في الأسواق الدولية: ويمكننا 


ومن خلال الشكل رقم (15) التعرف على المؤثرات على التسويق في البيئة الدولية. 


شكل رقم (15) البيئة الدولية للتسويق 


وبنظرة سريعة ومختصرة لأكثر عناصر البيئة الدولية تأثيراً على التسويق الدولي نستعرض 


العوامل الاقتصادية والسياسية والقانونية الدولية وكما يلي: 
أولاً- العوامل الاقتصادية الدولية: 


تنقسم البيئة الاقتصادية للتسويق إلى شقين رئيسيين الشق الأول هو البيئة الاقتصادية 
الدوليةء أما الشق الثاني فهو البيئة الاقتصادية على مستوى كل دولة على حدة. وإذا كان الاقتصاد 
العالمي يؤثر على أداء الشركات ال معنية بالتجارة الدولية استيراداً وتصديراً فإن هذه الشركات 
أصبحت هي الأخرى بمثابة شركاء سابقون في التجارة الدولية» ومن ثم في العلاقات الاقتصادية 
الدولية. فإذا أخذنا شركة فورد على سبيل المثال على أن إنتاج ( تجميع) السيارة " فورد اسكورت 
Escort"‏ 204 بأوربا يستلزم بناء شبكة دولية لاستيراد مكوناتها وهذا الشبكة تحتوي على ١0‏ 
دولة تبدأ بالولايات المتحدة و تنتهي باليابان. 

وفضلا عن التعقيد » التركيبات » والتغير الذي تتميز به البيئة الاقتصادية للتسويق فان 
العقد الأخير من القرن العشرين حمل كثير من التغيرات في هذه البيئة مقارنة بالسنوات السابقة 
على هذا العقد. كما أنه من المتوقع مع بدايات القرن الواحد والعشرين مزيداً من التغير والتعقد 
حيث بدأت ملامح ذلك خلال الستة شهور الأولى من بداية هذا القرن وفي هذا الخصوص قد يكون 
من المفيد الإشارة إلى فهم ملامح البيئة الاقتصادية خلال العقد الأخير من القرن العشرين كالأتي 
وباختصار مع الأخذ بالاعتبار ما هو تأثير ذلك على نشاطات التسويق الدولي سواءً من ناحية خلق 
الفرص أو التهديدات فطبقا لتقرير المنظمة العالمية للتجارة ۷10 الصادر في مارس 7٠٠١0‏ بلغ 
حجم الصادرات على مستوى العام حوالي 008١‏ بليون دولار عام 6١٠٠م‏ » كان نصيب الدول 


المتقدمة منها %٦1٥‏ و الدول النامية 9017 » ومجموعة النمور الأسيوية %١1١‏ ومنظمة الدول المصدرة 
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للبترول أوبك ء»م© حولي 961. إن الإجابة على السؤال لماذا تتاجر الدول / أو التجارة بين 
الدول.. اذا ؟ مازالت تقدم من خلال نظرية التجارة الدولية. صحيح أن أسباب كثيرة تدعوا لذلك 
منها السياسية والاقتصادية والثقافية إلا أن المبداً الحاكم للتجارة بين الدول مازال يعتمد من 
حيث الفلسفة والتطبيق على المزايا النسبية 4078218865 31861576م0010© بحسب أفكار نظريات 
التدويل 0:2165ع11' izationsاnternationa[.‏ ونفس الحال بالنسبة لنظرية دورة حياة المنتج 
الدولي 101:0 التي تقدم تفسيراً لأسباب التصدير وانتقال التكنولوجيا ورؤوس الأموال من دولة 
لأخرى. 
ثانياً- العوامل السياسية والقانونية الدولية: 

لقد أفرزت التعاملات الدولية الكثير من المتغيرات السياسية وكان الاقتصاد احد توابعهاء 
وانعكس ذلك نشاطاً على الكثير من ال منظمات. فيما شكل البعض الآخر من تلك المتغيرات 
السياسية قيوداً وتحديات كان قسماً منها عصياً على كل أشكال الحراك والتأقلم. 

ولاشك أن شكل النظام السياسي وايديولوجته الفكرية قد تمثل تحدياً لنمو 
وتسهيل التجارة الدولية من تقييدهاء كما أن مدى استقرار الأوضاع السياسية في الدولة 
ذاتها هثل دالة لها أثرها الكبير على متخذي القرار الاستثماري في ذاك السوق أو عدمه. 
فعندما يكون النظام السياسي السائد في البلد الآخر حراً فعلى المنظمة أن تتوقع قيوداً 
قانونية معتدلة مفروضة على حرية الأعمال والتصدير والتعرفة الجمركية وغيره. هذا الحال 
سيختلف فيما إذا كان النظام اشتراكياً يؤمن بالسيطرة على وسائل الإنتاج وتوجيهها مركزياً 


مما يؤثر على بيئة الأعمال ويضع قيوداً قانونية تحد من حرية التجارة الخارجية وما يتطلع 
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إليه المستثمر الخارجي وحرية أنشطته» كما أن الاستقرار السياسي هثل عامل جذب للاستثمارات 
الخارجية فإن عدم الاستثمار يمثل عامل طرد وإقلاق لكل المستثمرينء ويجعل من العبث التفكير 
بالاستثمار في بيئات مضطربة سياسياً کون الجو السياسي غير آمن. 

ولاشك أن السياسات والضوابط عموماً التي تضعها الدول على التجارة (السياسات 
التجارية) تؤثر بدرجة مباشرة على التسويق الدولي. وتتمثل هذه السياسات على سبيل المثال في : 
الرسوم الجمركية » ونظام الحصص 010:85 » والرقابة على أسعار الصرف أو تحويل العملات 
الأجنبية» وكذلك القيود الأخرى التي تمثل معوقات تقف أمام الكثير من اللمنظمات في ممارسة 
نشاطاتها التجارية على مستوى العام مثل سياسات حماية المنتجات الوطنية» وتعقيدات 
البيروقراطية والقوانين الخاصة بالتجارة عموماً والشروط التي تمثل متطلبات الحكومات يجب 
الوفاء بها قبل السماح بدخول السلع و البضائع إلى أراضيها مثل شهادات الآيزىو وشهادات المنشأء 
كل ذلك هثل تحدياً قانونياً لابد للمنظمات التسويقية الدولية من فهمه جيداً للتأقلم معه. فضلاً 
عن المعوقات الثقافية الأخرى المتعلقة بالأسواق الدولية وهي عبارة عن مجموعة من القيم 
وا معرفة المكتسبة والموروثة التي تستخدم لتفسير سلوكيات وتصرفات الأفراد في دولة ماء 


وانعكاساتها على الخطط التسويقية الدولية للمنظمات. 
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المصادر وال مراجع 


أهم المراجع العربية: 


-١ 


أبو جمعة» نعيم حافظ, .)۲٠٠١(‏ " التسويق الابتكاري"'» المنظمة العربية للتنمية الإدارية 
- بحوث ودراسات» القاهرة » مصر. 

أبو رمان أسعد احمد. أبي سعيد الديوه جي » (١٠٠۲)ء‏ "التسويق السياحي والفندقي- 
المفاهيم والأسس العلمية "» الطبعة الأولى» الحامد للنشر والتوزيع » عمان » الأردن. 

أبو شنبء جمال» »)۲٠٠۵(‏ "الدعاية والإعلان"» دار المعرفة الجامعية. حلوان» مصر. 

أبو علقةء هيام »)۲٠١۲(‏ "التسويق” مؤسسة حورس الدوليةء الإسكندرية» مصر. 

أبو غفلة. عصام الدين أمين» مصطفى عبد القادر »)۲٠٠۲(»‏ "الترويج -المفاهيم - 
الإستراتيجيات -العمليات" الإسكندرية» مصر. 

أبو فارةء يوسف أحمد. »)۲٠١۶(‏ " التسويق الالكتروني- عناص اطمزيج التسويقي عبر 
الانترنت"» دار وائل للنشرء عمان» الأردن. 

أبو فارة يوسف» »)۲٠١۶(‏ "التسويق الالكتروني - عناصر المزيج التسويقي عبر الانترنت'» 
الطبعة الأولى» دار وائل للنشر و التوزيع» عمانء الأردن. 

أبو قحف عبدالسلام» .)7٠١0(‏ "مبادئ التسويق” الدار الجامعية , الإسكندرية» مصر. 
أبو نيفهء عبدالعزيز »)۲٠١۲(‏ "مبادئ التسويق الحديث" دار الفكر للطباعة والنشر 
والتوزيع» عمان» الأردن. 

أحمد. فاطمة مصطفى (۶٠٠۲)ء‏ "تقييم دور بحوث التسويق في تحقيق جودة الخدمة 
المصرفية - دراسة مقارنة بين البنوك الإسلامية والبنوك التجارية '» ا مؤتمر العلمي 
السنوي العشرون: صناعة الخدمات في الوطن العربي - رؤية مستقبلية» ١٠-؟؟ابريل,‏ 
كلية التجارة. جامعة ا منصورة, ا منصورة. مصر. 
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-١‏ إدريس» ثابت عبدالرحمن» جمال الدين محمد المرسيء .)22٠١0(‏ "التسويق المعاصر"”. 
الطبعة الأولى » الدار الجامعية » الإسكندرية. مصر. 

- البرواريء نزار عبد المجيد. أحمد محمد فهمي البرزنجيء »)۲٠٠۶(‏ "استراتيجيات 
التسويق". دار وائل للنشر والتوزيع» عمانء الأردن. 

-١‏ البكريء ثامر ياسر »)۲٠٠۵(‏ "التسويق والمسئولية الاجتماعية'» الطبعة الثانيةء دار وائل 
للنشر والتوزيع» عمان » الأردن. 

-٤‏ البكريء ثامر » .)22٠07(‏ "الاتصالات التسويقية والترويج” الطبعة الأولى » دار الحامد 
للنشر والتوزيع » عمان » الأردن. 

0- البكريء ثامر » »)۲٠١٠(‏ "التسويق -أسس ومفاهيم معاصرة-"» الطبعة العربية » دار 
اليازوري العلمية للنشر والتوزيع» عمان » الأردن. 

7- الترجمان» غياث» "التسويق الدولي "» الطبعة الأولى» دار الرضا للنشرء دمشقء سوريا 

۷- الخطيبء فهد» »)۲٠١۲(‏ "مفاهيم التسويق"» جامعة مؤته» الأردن. 

- الديوه جيء أبي سعيد » »)۲٠١٠(‏ "مبادئ التسويق الزراعي"» الطبعة الأولى» الحامد للنشر 
والتوزيع » عمان » الأردن. 

9 الراويء خالد. محمود سند. .)7٠١١(‏ "مبادئ التسويق الحديث" دار ال مسيرة للنشرء 
عمان» الأردن. 

-٠‏ السرحان» عطا الله فهد .)27٠0٠00(‏ “دور الابتكار والإبداع التسويقي في تحقيق الميزة 
التنافسية للبنوك التجارية الأردنية”, رسالة دكتوراه غير منشورةء كلية الدراسات الإدارية 
وامالية العلياء جامعة عمان العربية للدراسات العلياء عمان: الأردن. 

-١‏ الصحفي» محمد مزيد. »)۲٠١۲(‏ "قراءات في إدارة التسويق”, الدار الجامعية, 


الإسكندرية, مص . 
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۲- الصميدعي» محمودء وآخرون» :)22٠07(‏ "الأسس العلمية للتسويق الحديث -مدخل 
شامل-"» الطبعة العربية » دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع» عمانء الأردن. 

7- الصميدعي» محمود جاسم محمد. »)۲٠۰۷(‏ "إستراتيجيات التسويق -مدخل كمي 
وتحليلي-" » الطبعة الثانية» دار الحامد للنشر والتوزيع » عمان » الأردن. 

-٤‏ الصميدعيء محمود جاسم» ردينة عثمان يوسف» »)۲٠١١(‏ " سلوك المستهلك ". الطبعة 
الأولى» دار المناهج للنشر والتوزيع » عمان » الأردن. 

0- الصيرف» محمد .037٠٠00(‏ "إدارة التسويق". سلسلة كتب المعارف الإدارية - الكتاب 
الثالث-.مؤسسة حورس الدولية للنشر والتوزيع ٠‏ الإسكندرية » مصر. 

-٦‏ الصيرڻٰ» محمد» »)۲٠١۲(‏ "البيع الشخصي"» دار وائل للطباعة والنشرء عمان» الأردن. 

۷- الضمورء هاني» »)۲٠١۲(‏ "تسويق الخدمات"”, الطبعة الأولى» دار وائل للنشر والتوزيع» 
عمان» الأردن. 

8- الضمورء هاني» :0٠٠0(‏ "تسويق الخدمات"'» الطبعة الثانيةء دار وائل للنشر والتوزيع. 
عمان» الأردن. 

9- العبدلي» قحطانء سمية العبدلي, »)27٠07(‏ "الترويج والإعلان"» دار زهران للنشر» عمانء 
الأردن. 

-٠١‏ العبدلي» قحطانء بشير العلاقء ")١9199(‏ التسويق (أساسيات ومبادئ)"» دار زهرانء 
عمان» الأردن. 

-١‏ العجارمة» تيسير.ء محمد عبد حسين آل فرج الطاني » (۲١٠۲)ء‏ "نظام المعلومات 
التسويقية "» الطبعة الأولى» الحامد للنشر والتوزيع » عمان » الأردن. 

-٣‏ العريقي» بسيم» »)۲٠٠۲(‏ " اثر تطبيق معايير الجودة على الأداء التسويقي - دراسة 
تطبيقية في مصنع إسمنت البرح في اليمن "> رسالة ماجستير غير منشورة. كلية الإدارة 
والاقتصاد. جامعة الكوفة, الكوفةء العراق. 
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“ا- العسكري» أحمد شاكرء »)۲٠٠١(‏ "التسويق الصناعي - مدخل استراتيجي". الطبعة 
الأولى» دار وائل للنشر والتوزيع» عمان » الأردن. 

-٤‏ العلاق» بشير عباس» (۱۹۹۹)ء ".إدارة التسويق"» دار زهران للنشر و التوزيع . عمانء 
الأردن. 

0- العلاق. بشير عباس» حميد عبد النبي الطائي. (١١٠۲)ء"‏ تسويق الخدمات- مدخل 
إستراتيجي وظيفي تطبيقي - "» دار زهران للنشر و التوزيع» عمانء الأردن. 

- العلاق» بشير عباس» على محمد ربابعة» (۷١٠۲)ء‏ "الترويج والإعلان التجاري -أسس- 
نظريات- 

۷- العمرء رضوان» ,.)273٠١0(‏ "مبادئ التسويق" الطبعة الثانية. دار وائل للنشرء عمانء 
الأردن. 

- الغدير» حمد» رشاد الساعد. :.)5٠١0(‏ "سلوك المستهلك -مدخل متكامل-". دار زهران 
للنشر والتوزيع» عمان» الأردن. 

۹- الفضلء مؤيد. »)۲٠٠۸(‏ "مدخل إلى الأساليب الكمية في التسويق -تطبيقات في منظمات 
الأعمال الإنتاجية والخدمية-".الطبعة الأولى» دار المسيرة للنشر والتوزيع» عمان » الأردن. 

-٠‏ الفقيه» شادي علي» »0٠١0(‏ "التسويق الناجح"» السلسلة الإداريةء دار نوبليس» بيروت» 
لبنان. 

-٤١‏ القريوق» محمد قاسم» )۲٠١٠(‏ » "مبادئ التسويق الحديث" دار صفاء للنشر والتوزيع 
عمان» الأردن. 

7- المرسي» جمال الدين محمد ؛ أبو بكر» مصطفى محمود .27٠07(‏ “دليل فن خدمة 
العملاء ومهارات البيع ‏ مدخلك لتحقيق ميزة تنافسية في بيئة الأعمال المعاصرة”, الدار 
الجامعيةء القاهرة» مصر. 

۳- اممساعد» زي خليل» »)۲٠٠۳(‏ "تسويق الخدمات وتطبيقاته"» الطبعة الأولى» دار المناهج 
للنشر والتوزيع» عمان» الأردن. 
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-٤‏ المؤذن» محمد صالح» (۲١٠۲)ء‏ "مبادئ التسويق"» دار الثقافة للنشرء عمان » الأردن. 

0- النجار. فريد. (2195). " التسويق التجريبي - تنمية المهارات التسويقية والبيعية” 
مؤسسة شباب الجامعة » الإسكندرية . مصر. 

7- بازرعة» محمود صادقء ٠٠١١(‏ )»" إدارة التسويق "» الطبعة الأولى» المكتبة الأكادمية › 
القاهرة » مصر. 

۷- باعلوي» عبدالخالق أحمد. »)۲٠١۹(‏ "مبادئ التسويق” الطبعة الثالثة, الأمين للنشر 
والتوزيع > صنعاء » اليمن. 

۸- تامرء عبد الله أحمد. تطبيقات- (مدخل متكامل)"» الطبعة العربية » دار اليازوري 
العلمية للنشر والتوزيع» عمان » الأردن. 

- توفيق» محمد عبد المحسن » »)۲٠١۳(‏ "بحوث التسويق وتحديات المنافسة الدولية" ,2 
دار النهضة العربية » القاهرة »> مصر. 

- جيهان عبد المنعم: »)۲٠١٠(‏ "العلاقة بين المشتري وال مورد". المنظمة العربية للتنمية 
الإدارية» أبحاث ودراسات» القاهرة. مصر. 

-١‏ حسنين» حسن محمد علي .02٠١07(‏ " التسويق المعاصر والفعال في البنوك التجارية 
(المنهج والتطبيق) بين البنوك العالمية والمصرية". > مطابع الولاء الحديثةء شبين الكوم 
امنوفية. مصر. 

07- حسين» علي » »)۲٠٠١(‏ "الأساليب الحديثة في التسويق دار الرضاء للنشرء دمشق» 
سوريا. 

۳- حماد» طارق عبدالعال. (0٠٠۲)ء‏ " التجارة الالكترونية". الدار الجامعية. جامعة عين 
شمسء القاهرة» مصر. 

-٤‏ حناء نسيم» )7٠١١1(‏ » "مبادئ التسويق"» دار ال مريخ للنشر والتوزيع: الرياضء المملكة 
العربية السعودية. 

-٥‏ خليلء نبيل مرسيء (/219). "الميزة التنافسية في مجال الأعمال". مركز الإسكندرية 
للكتاب» الإسكندرية. مصر. 
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71- ريان» عادل ريان محمد »)7٠١7(‏ " بحوث التسويق: المبادئ -القياس-الطرق". الطبعة 
الثانية. مطبعة الصفا واممروةء أسيوط » مصر. 

۷- زيارةء فريد فهميء .22٠007(‏ "المبادئ والأصول للإدارة والأعمال". الطبعة الخامسة 
مطبعة الشعب» اربدء الأردن. 

۸- سامم» شيماء السيدء »)7٠١7(‏ "الاتصالات التسويقية المتكاملة". الطبعة الأول» مجموعة 
النيل العربية » القاهرة »> مصر. 

8- سترن» جم »)۲٠٠٤(‏ " خدمة الزبائن على الإنترنت". الطبعة العربية الأولى» (تعريب: 
باسل الحاج قدور ؛ على أبو عشمة). مكتبة العبيكان» الرياض » السعودية. 

-٠‏ سليمان» أحمد علي .)7٠٠١(‏ " سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على 
السوق السعودية". الرياضء معهد الإدارة العامة. 

-١‏ سويدانء نظام موسی» شفيق ابراهيم حداد» (۴۲٠٠۲)ء‏ "التسويق : مفاهيم معاصرة" دار 
الحامد للنشر والتوزيع» عمان » الأردن. 

۲- سويدان» نظام شفيق حداد» (۲۰۰۳)ء "التسويق مفاهيم معاصرة"» دار الحامد للنشر 
والتوزيع» عمانء الأردن. 

۳- شفيق » منى» (۵٠٠۲)ء‏ " التسويق بالعلاقات" » المنظمة العربية للتنمية الإدارية - 
بحوث ودراسات. القاهرة » مصر. 

-٤‏ عاشورء نعيم العبد. رشيد نمر عودة. »)۲٠١۲(‏ "مبادئ التسويق" دار اليازوري للنشر 
والتوزيع» عمان» الأردن. 

0- عاشورء نعيم العبد. رشيد نمر عودة.(07١٠232).‏ "مبادئ التسويق" دار اليازوري للنشر 
والتوزيع عمانء الأردن. 

17- عبد المحسنء توفيق» (1110).» " دور العوامل غير السعرية في تدعيم القدرة التنافسية 
طنشآت النسيج السعودية : دراسة ميدانية "» المجلة العلمية للاقتصاد والتجارةء ا مجلد 
»)١(‏ العدد »)١(‏ القاهرةء مصر. 

۷- عبدالحميد» طلعت اسعد. (٠١٠۲)ء‏ "التسويق الفعال- كيف تواجه تحديات القرن 57١‏ 
الطبعة الثالثة. مكتبة عين شمس » القاهرة . مصر. 


- عبده» علي عبدالمجيد, »)۲٠١۲(‏ "الأصول العلمية والعملية للتسويق"» دار النهضة 
العربيةء القاهرة. مصر. 

5- عبيدات» محمد »)7٠٠١(‏ "التسويق السياحي- مدخل سلوكي"» الطبعة الأولى» دار وائل 
للنشر والتوزيع» عمان » الأردن. 

-٠٠١‏ عبيدات» محمد. »)۲٠١1(‏ "مبادئ التسويق "» الطبعة الأولى» دار وائل للنشر والتوزيع» 
عمان » الأردن. 

-١‏ عبيدات» محمدء :.)7٠١7(‏ "تطوير المنتجات الجديدة"» الطبعة الأولى» دار وائل للنشر 
والتوزيع » عمانء الأردن. 

- عبيدات» محمد »)۲٠٠٠(‏ "سلوك المستهلك - مدخل استراتيجي"» الطبعة الأولى» مطابع 
الدستورء عمان» الأردن. 

۳- عتريس» فاتن فاروق أحمد )7٠١6(‏ »" دور العلامة التجارية في حماية المستهلك ". 
(ا مؤتمر العلمي السنوي العشرونء صناعة الخدمات في الوطن العربي- رؤية مستقبليةء 
۲۲-٠‏ ابريل).: كلية التجارة, جامعة ال منصورة, المنصورة مصر. 

٤‏ عزام» زكرياء وآخرون»(۸٠١۲)»"مبادئ‏ التسويق الحديث - بين النظرية والتطبيق-”, 
الطبعة الأولى» دار المسيرة للنشر والتوزيع» عمان » الأردن. 

0- عطية» طاهر مرسي» (۱۹۹۸)» "أساسيات التسويق والإعلان". دار النهضة العربيةء القاهرة 
“مصر. 

- عفيفي» صديق محمدء »)۲٠٠۲(‏ "إدارة التسويق"» الطبعة الثالثة عشرء مكتبة عين شمس 
> القاهرة » مصر. 

۷- فيليب كوتلر وآخرون.(7١٠273).‏ "التسويق - الجزء الثاني" ترجمة مازن نفاع» منشورات 
دار علاء الدين» الطبعة الأولى» دمشقء سوريا. 

۸- مايكل اينزل وآخرون» »03٠١57(‏ "التسويق"»مترجم» مكتبة لبنان» بیروت» لبنان. 

۹- محمدء إبراهيم عبيدات» .)27٠١8(‏ "أساسيات التسعير في التسويق المعاصر". الطبعة 
الأولىء دار المسيرة للنشر والتوزيع» عمان » الأردن. 
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-٠‏ محمدء محمد إبراهيم» .272٠07(‏ "الإدارة الحديثة في النشاط التسويقي - المدخل 
ا متميز"” مكتبة عين شمس » القاهرة . مصر. 

-١‏ مسترونج» ميشيل» »)۲٠١٤(‏ " ا مرجع الكامل في تقنيات الإدارة "» الطبعة الأولى» (ترجمة 
مكتبة جرير). الرياض» مكتبة جرير. 

۲- معلاء ناجي» »)۲٠١٠(‏ "أساسيات التسويق"» دار وائل للنشر والتوزيع» عمان» الأردن. 

87- معلاء ناجي» ,)037٠١7(‏ "بحوث التسويق -مدخل منهجي تحليلي-". دار وائل للطباعة 
والنشرء عمان» الأردن. 

-٤‏ معلاء ناجي» رائف توفيق» (0١٠٠0"أصول‏ التسويق - مدخل تحليلي"» الطبعة الثالثة 
دار وائل للنشر والتوزيع» عمان » الأردن. 

۵- هلال» مصطفى» (21990). "التسويق الدولي", ط(١)»‏ مطبعة جامعة القاهرة والكتاب 
الجامعيء» القاهرة» مصر. 

-٦‏ وايت» وايت »)۲٠٠٥(‏ "أساسيات التسويق"» مكتبة الأسرةء الهيئة العامة المصرية للكتاب 
> القاهرة » مصر. 

۷- ويسي» عبد الوهاب»(۳٠٠۲)»‏ "أزمة التسويق في الوطن العربي بين المفهوم و الاندماج '» 
جامعة الجزائر, الجزائر. 

- يوسف» ردينة عثمان» محمود جاسم الصميدعي» .)3٠١6(‏ "تكنولوجيا التسويق” الطبعة 
الأولى» دار وائل للنشر و التوزيع» عمان» الأردن. 

4- يونسء سهام مصطفىء إجلال محمود حسين» »)۲٠١٠(‏ "إدارة التسويق"» منشورات 
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